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Znad¢Ky puavodu a kvality v Ceské republice
pohledem podnikatelskych subjekti

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje tématu ,,Znacky ptivodu a kvality v Ceské republice
pohledem podnikatelskych subjektii“. Prace je rozdélena na teoretickou cast vénovanou
literarni reSersi odborné literatury ¢eskych i zahrani¢nich autorti a praktickou ¢ast vénovanou
dotaznikovému Setfeni podnikil, uvedenych v seznamech firem na webovych strankach
vybranych znacek kvality.

Literarni reSerSe zkouma historii reklamy a znacek od starovéku po soucasnost. Dalsi
¢ast charakterizuje obchodni znacku, image, identitu, osobnost, hodnotu a strategické fizeni
znacky. Posledni ¢ast je vénovana znackam kvality a ptivodu.

Prakticka cast popisuje ptipravu k dotaznikovému Setfeni, vybér respondent na
zakladé seznamti znacek Klasa, Regionalni potravina, Vyrobeno podle ceské cechovni
normy, BIO, Vim co jim a Fér potravina, tvorbu dotazniku a postup dotazovani. V dalsi ¢asti
jsou graficky zobrazeny vysledky vyzkumu doplnéné o komentaie.

V ¢asti vysledky a doporuceni jsou informace shroméazdeéné v praktické ¢asti slozeny
V ucelenéjsi obrazek znacek v podnikani danych skupin firem. Na zdklad¢ této casti je

zformulovan kratky text pro firmy a zavér prace.

Kli¢ova slova: znacka, strategie, image, identita, kvalita, pavod, region, podnik,
konkurenéni vyhoda, potravinatstvi



Marks of Origin and Quality in The Czech Republic
from Business Perspective

Abstract

This diploma thesis deals with the topic of " Marks of Origin and Quality in The
Czech Republic from Business Perspective”. The work is divided into a theoretical part
focused on professional literature research of Czech and foreign authors and a practical part
focused on the questionnaire survey of companies listed in the company lists on the websites
of selected quality marks.

A literature review examines the history of advertising and brands from antiquity to
the present. The next part characterizes the brand, image, identity, personality, value and
strategic brand management. The last part is devoted to quality and origin marks.

The practical part describes the preparation for the questionnaire survey, the selection
of respondents based on the list of brands Klasa, Regionalni potravina, Vyrobeno podle
¢eské cechovni normy, BIO, Vim co jim and Fér potravina, creating a questionnaire and the
procedure of questioning. In the next part, the results of the research are supplemented with
comments.

In the results and recommendations section, the informations gathered in the practical
part are compiled into complete picture of brands in the business of the groups of companies.

From this part is formulated a short text for companies and conclusion of the work.

Keywords: mark, strategy, image, identity, quality, origin, region, business, competitive
advantage, food industry
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1 Uvod

Znacka je jako snéhova vlocka. Jedine¢nd, neopakovatelna a krasna ve své
dokonalosti. Mozna ji vymyslel génius, stvofil mistr svého oboru, ¢i se 0 ni staraji oddani
lidé, ktefi v ni véfi a do jejiho budovani davaji vSechno. Jenze najdéte jedinou krasnou
vlo¢ku pod lavinou sn¢hu.

Dnesni trh je bojiste, stejné jako byval diiv. Zménila se ale pravidla. Produktt je vic,
nez si ¢lovek dokaze predstavit. Kazdy den se objevuji nové, a veerejsi mizi, zapomenuty a
ztraceny. Znacek, které pietrvaji, neni mnoho. PfeZiji ty rafinované, jedine¢né, zvlastni,
milované, a také nenavidéné.

Doba, kdy znacky vznikaly jen na zaklad¢ citu a bez planu, minula. Branding se dnes
neobejde bez znalosti trhu, konkurence, zakaznikli a samoziejmé také sama sebe, vlastni
firmy, svych schopnosti a jedine¢nosti. | dnes je budovani zna¢ky o kreativité a uméni, ale
také vyzaduje analyticky ptistup, pe¢livé planovani a kontrolu.

Znacky kvality a ptivodu jsou jiné? Nemyslim. Také vyzaduji dobry plan, péci a
kontrolu, jinak se hodnota rozplyne rychleji nez vlocka v lidské dlani. Mozna stoji na
odli$nych principech nez klasické obchodni znacky, ale neni s nimi o nic mén¢ prace. Mozna
1 vic.

Spotiebitelé znacky potiebuji, aby se pti nakupu dokazali lehce a rychle rozhodnout,
co vybrat, ¢emu dat pfednost. Znacky déavaji jejich svétu tad. MliZe to byt oblibeny sportovni
tym, sympaticky moderator ¢i pohledna zpévacka. Anebo také pohodIlné auto ¢i parek
Vv rohliku. Pro¢ ne? I to je znacka a projasni sychravy den.

A tak se zeneme za znaCkami. Ani o tom nevime, ale cokoliv si pfejeme, po ¢em
touzime a o ¢em snime je znacka. Nélepka, kterd dava nasi realité vyznam a smysl. Rika
nam, co je dobré, cenné a lakavé. Ale také kde je nase misto, kdo jsme my a nasi blizci kolem
nas.

A proto se vydavame do svéta stind, iluzi a Salby. Svéta skrytych vyznami,
cituplnych asociaci, tesknych i vasnivych pisni a krasnych obrazi. Do svéta znacek. Pojd’te
se mnou a nechte se okouzlit, ale nezapominejte, ze za ptuvabnou tvaii vétsina znacek porad

zUstava tim, ¢im byla vzdy. Zjizvenymi bojovniky v aréné zvané trh.
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2 Cil prace a metodika

Na ¢eském trhu je velké mnozstvi znacek. Chci oslovit drzitele Sesti z nich a polozit
jim nékolik otazek. Pro¢ o0 tyto znacky usilovali? Co si od nich slibovali? A splnilo se jejich

o¢ekavani? Jak se na né€ divaji dnes a uvazuji o ziskani dalSich znac¢ek?
2.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jak vnimaji znacky kvality a pivodu podniky, kterym patii
vyrobky témito znackami oznacené. Prace ma prostiednictvim dotazniku ziskat podkladova
data 0 nazorech respondenti, uzivajicich nékterou ze Sesti vybranych znacek: Klasa,
Regionalni potravina, Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy, BIO, Vim co jim a Fér
potravina. Zpracovani a analyza dat maji prozkoumat ptistup velkych, stfednich i malych
¢eskych podnikd.

Sekundarnim cilem je popsat v reSerSi zaklady budovani znacky a predstavit
soucasné zdroje, ve kterych mohou oslovené firmy najit inspiraci a pouceni pro vlastni

budovani znacky a rozvoj svého podnikani.

2.2 Metodika

Prvni ¢asti prace je literarni reSerSe. Problematika znacek a brandingu je zkoumana
S pomoci odborné literatury piedev§im v oblastech brandingu a marketingu, ale také
reklamy, strategického a projektového fizeni, i dalSich oblasti.

Druhou ¢asti prace je dotaznikové Setfeni, jeho pfiprava, postup realizace, zpracovani
ziskanych dat a predstaveni vysledkil. Pfed vybérem respondentli byl postup na doporuceni
vedouciho telefonicky konzultovan s Ing. Renatou Havlovou, koordindtorkou narodnich
znac¢ek SZIF. Z divodu nedostatku ¢asu odmitla osobni setkani, ale poradila a nadiktovala
adresy stranek seznamu produkti znacek Klasa, Regionalni potravina a Bio, poradila, kde
hledat stranky Ceské cechovni normy.

Pro vybér oslovenych firem poslouzily seznamy na strankach vybranych znacek. Na
zaklad¢ doporuceni vedouciho diplomové prace a poznatkli z odborné literatury byl
pfipraven dotaznik patnacti otazek. Byl zpracovan do elektronické podoby s pomoci webu
vyplnto.cz. Pro potieby vyzkumu byl zalozen novy email ve sluzbé gmail.com. Pied
rozeslanim prvnich emailil byl sestaven a spustén dotaznik pro vyzkum a odkaz na n¢j byl

rozeslan respondentiim s pomoci hromadné korespondence MS Office.
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Ziskana data byla po skonceni vyzkumu stazena z webu, zpracovana do podoby
vhodné pro tvorbu kontingencnich tabulek a pro kazdou otdzku byl vytvoten jeden ¢i vice
grafii. Grafy byly opatfeny poznamkami.

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu byla sestavena tfeti ¢ast této prace, vénovana syntéze
vysledki a formulaci kratkého textu uréeného firmam. Nema vsSak charakter doporuceni,
protoze K sepsani takové prace mi chybi potfebné zkuSenosti. Formuloval jsem spiSe
zamysSleni nad problémem fizeni a strategie firmy v sou¢asném naro¢ném prostiedi a v dobé

ovlivnéné pandemii a naroénymi opatienimi pro ochranu lidskych zivotd.
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3 Teoreticka vychodiska

Vyznam znacky, zplsoby jejiho budovani a uplatnéni jsou nestalé, proméiuji se a
vyvijeji pod tlakem novych napadd, inovaci a zmén. Globalni komunikaéni sit’ urychluje
zmény a nové napady diky ni rychle pronikaji do celého svéte. Rodi se nové znacky a velké
organizace ¢im dal ¢astéji kupuji nové konkurenty, aby posilily vlastni portfolio a znacku.
Znacka prestala byt doplitkem a rozsifenim produktu a stala se samostatnou bytosti, ktera
zije, komunikuje a aktivné ovliviiuje svét okolo sebe.

Kapitola 3.1 naznacuje vznik a vyvoj znacek v pribéhu ¢asu, pfredevsim v kontextu
Ameriky, ktera je kolébkou moderniho marketingu a reklamy. Struéné popisuje vliv kultury,
komunikace a technologii, ale také vojenskych konflikti na vyvoj znacek od nejvzdalengjsi
minulosti po rok 2000. Kapitola 3.1.7 navazuje kratkym pozastavenim se nad specifiky
Ceského svéta reklamy a znacek v kontextu modernich déjin.

Kapitola 3.2 studuje roli modernich znac¢ek v praci vybranych autortt marketingové,
reklamni a brandové literatury. Zkouma srdce znacky, jeji ideu, identitu, image, zrozeni,
zivot a hodnotu modernich znacek. Kapitola 3.3 popisuje strategické fizeni znacky a kapitola

3.4 uzavira resersi struénym popisem znacéek kvality a ptvodu.
3.1 Historie znacky a reklamy

Historie znacky, reklamy a marketingu za¢ina podle fady autorti ve druhé poloving
19. stoleti a je spojena s primyslovou revoluci, prvnimi obchodnimi centry a masovou
vyrobou, pii které nabidka vyrazné pievysila kupni moZnosti spotiebitelt. Siroky vybér ved]
k posilovani konkurence a v boji o zakaznika se hlavni zbrani stala znacka. Banyar (2017)
tento pohled oznacuje za nepiesny a zkresleny, a popisuje znacky a loga jako neoddélitelnou
soucast lidské historie a kultury od samotného po¢atku. Rizeni znaéek se stalo samostatnou
disciplinou a védeckym oborem az ve 20. stoleti, ale jeho kofeny musime hledat o tisice let
driv.

Prvni civilizace tvofi kmenové skupiny. Vyrobce, lovec ¢i sbérac, je spotiebitelem
své kofisti ¢i nasbiranych plodi. Podle Hornaka (2018) nedochéazi k hmotné sméné a
informace jsou predavané ustni formou bez potieby znaéek a reklamy. Mazur (2017) vsak
uvadi, ze jednoduché znacky pouzivaji k predavani mysSlenek a zaznamenani udalosti 1

nejstarsi lidské kultury v podobé zarezli do kiry stromd, stop v blate, Skrabanct v ktizi ¢i
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pigmentu na kameni. Pfikladem je vice nez 40 000 let stara znacka v podobé¢ lidské ruky na
sténé Spanélské jeskyné El Castillo.

Za predchidce antické reklamy oznacuje Hornak (2018) propagacni prostiedky
nejstar§ich civilizaci, naptiklad starého Egypta, Ciny, Kréty ¢ Mykén. Luxusni zboZi se
stavda zddanym predmétem obchodu. Jako ptiklad uvadi hlinéné desticky propagujici
ochutnavky vin, znamé jiz ze starého Egypta. I Banyar (2017) datuje prvni $ifeni informace
o vyrobku nebo jeho vyrobci do starovéku. Rozvoj obchodu starych civilizaci posiloval
konkurenéni tlak a reakci obchodniki se stavaji vyrobni a obchodni znacky. Keller (2007)
popisuje pouziti obchodni znacky vyrobce na ¢inském porceldnu, fecké keramice a zbozi
z Indie z doby okolo 1300 pf. n. 1. Z pocatku se pouzivaly inicialy vyrobce. Cilem bylo
poskytnout u kvalitniho zbozi zékaznikovi moznost odliSit vyrobek od podobného
sortimentu konkurentli (Horidk, 2018). S pouzitim znacek je spojen i1 zrod padélani znacky,
napiiklad Ramesse II. ve 13. stoleti pf. n. l. nechal oznacit svou kartusi mnohé stavby svych
piedchudcu (Foret, 2011).

Rozmach obchodu v antickém obdobi umozZnila délba prace spolu s levnou pracovni
silou otrokl. Vznika nadbytek zboZi, které vyrobci sami nestaci spotfebovavat. Rostouci trh
vyvolava potiebu informovat kupujici o existenci a vlastnostech nabizené¢ho zbozi. Reklamni
¢innost je podle Horildka az do vzniku knihtisku spiSe ndhodna a primitivni (Hornak, 2018).

Po padu fimské fiSe je otrocka prace vystiidana nevolnickym feudalnim systémem.
Rozvoj Evropskych stfedovékych mést vede k posilovani délby prace mezi mésty a
venkovem a velkému rozmachu femesel (Hornak, 2018). Pfevladajici vyroba na zakazku
ustupuje a zbozi a sluzby jsou nabizeny pro Siroky trh anonymnich zédkazniki. Konkurencni
prostiedi sili a odliSeni se od ostatnich vyrobct je diilezitou strategickou vyhodou (Banyar,
2017). K star$im formam reklamy se pfidavaji nové vznikajici cechovni a obchodni znacky
(Hornak, 2018).

K hrn¢ifskym znackdm, zndmym jiz ze starovéku, se ptfipojuji naptiklad tiskatskeé
znacky a prvni znaeni potravin oznacuje pekaiské vyrobky. Anglicky zdkon z roku 1266
vsem pekaitim uklada povinnost oznacit svou znackou vsechny bochniky, které prodal ,,aby
V pripade, zZe néktery z bochnikit nedostava spravné vaze, poznalo se, kdo je na vine* (Keller,
2007, strana 80).

Ve 13. stoleti vznikaji v Evropé€ tzv. ,,hanzovni mésta®, ve kterych probihd vyuka
kupectvi a obchodu (Kasik, a dalsi, 2012). Od 14. stoleti vznikaji cechy, sdruzujici jednotlivé

femesIné profese. Snazi se fidit trh a chranit pro své ¢leny monopol na ur¢ovani ceny, ndkup
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surovin ¢i prednostni pravo prodeje. Cechovni znaky maji ¢asto dobrou vytvarnou uroven a
vyraznou reklamni funkci (Horiidk, 2018). Znacky cechovnich spolecenstev sdruzujicich
femeslniky riiznych profesi, které na trhu postupné ziskdvaji dominantni postaveni, hledaji
Casto inspiraci u Slechtickych erbti (Banyar, 2017).

Kotler (2013) spojuje existenci cechti s pocatkem brandingu. Cechy po femeslnicich
pozaduji oznaCovani vyrobkl svymi znackami, aby chrénili sama sebe i zdkazniky pted
nizkou kvalitou. Cechovni znacky také chrani cechovni monopoly. Napftiklad zlatnici a
kovotepci musi své zbozi oznacit nejen vlastnim podpisem, ale i znackou kvality kovu a
padélani bylo kruté trestano (Keller, 2007). Cechy se stavaji pfedobrazem moderniho
obchodniho a reklamniho prava a etiky. Dohlizi na kvalitu, ale i na reklamu. Pfisné cechovni
ptedpisy se vSak stavaji brzdou ekonomického pokroku (Hornék, 2018).

Obdobou vyrobnich cechovnich sdruzeni jsou tzv. obchodni ¢i kupecké gildy.
Pouzivaji znacky kupecké gildy s funkcemi blizkymi dne$ni ochranné znamce (reklamni,
identifikacni, ochrannou). FalSovani kupeckych znacek bylo piisné stihano a zbozi bez nich
se nesmélo prodavat (Horndk, 2018). Dalsi oblasti brandingu se stdva uméni diky oznaceni

dila podpisem umélce (Kotler, a dalsi, 2013).
3.1.1 Novovéké znacky a masova reklama

Osidlovani Ameriky vede k bouflivému rozvoji spole¢nosti a vzniku novych trhti. Na
rozvoj komunikace a brandingu ma velky vliv vznik a dal$i rozvoj masovych médii (Banyar,
2017). V poloving 15. stoleti se prosazuji diky modernimu knihtisku letdky, noviny a
plakaty. Starsi typy knihtisku existovaly uz ve staré Ciné &i v Korey, ale az Gutenbergovo
,pohyblivé pismo* a kvalitni tiskatska ¢erni zptisobi prevrat v komunikaci (Hornak, 2018).

Primyslova revoluce odstraiiuje fadu cechovnich omezeni a vytvaii nové vztahy
mezi vyrobci a spotiebiteli. Ruéni vyroba je v manufakturach nahrazena strojni a s rozvojem
strojirenstvi a vétsi dostupnosti strojii vznika zéklad budoucich primyslovych trhii a zac¢ina
se projevovat konkurence (Kasik, a dalsi, 2012). Zjednodusuje se doprava i komunikace, a
s industrializaci roste kupni sila obyvatel. Vyvoj novych technologii podniti vznik a rozvoj
veletrhil, navazujicich na tradici sttedovekych trhii. Prvni obchodni domy si vytvareji vlastni
reklamni a aranzérska oddéleni. Reklama a marketing se stavaji neodmyslitelnou soucasti
podnikani a zivota, a také samostatnou profesi (Horidk, 2018).

Nabizené produkty, jejichz soucasti je obchodni znacka, jsou nejcastéji vysledkem

vynalezl. V dobé zrychlujiciho se technologického vyvoje reklama ¢tenafe upozoriiuje na
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existenci vynalezu a ptesvédcuje, ze nakup zlepsi jejich zivot. Znacky nemaji vyznamny vliv
na bezprostiedni Gspéch pocatecni reklamy, zédkladem je nabidka naprosté novinky. Po
spusténi masové vyroby je vSak trh v kratkém case zaplaven podobnymi produkty mnoha
vyrobct a hlavnim prosttedkem odliSeni se stava image znacky (Klein, 2005).

Od roku 1860 se i v disledku americké obcanské valky uplatituji nové technologie
vV zemédélstvi, primyslu, komunikaci (telegraf, telefon), distribuci (Zeleznice) i brandingu.
Roste pocet obyvatel, sili industrializace a urbanizace a zvySuje se Zivotni uroven. Roste
gramotnost obyvatel a spolu s ni poptavka po novych produktech a sluzbach (Banyar, 2017).
Domaécnosti diky rostouci nezavislosti zen stale ¢astéji nakupuji pfedméty denni spotieby,
které diive vyrabely samy, naptiklad chléb, mydlo ¢i Saty. S novymi technologie roste také
popularita kosmetickych ptipravki a toaletnich potieb (Tellis, 2000).

V 80. letech 19. stoleti zacinaji byt masové vyrabéné produkty nabizeny pod novymi
znaCkami a v novém baleni. Piivodni prodej produkti na kusy, kila ¢i litry nabirané ze sudii
¢i z regalt nahrazuje malé baleni se zajimavym a atraktivnim obalem a s vyraznou znackou
vyrobce, kterou zakaznici poznavaji (Klein, 2005). Maloobchodnik, obchodni ¢i zasilkovy
dim nebo smiSené zbozi, se stdva zprostiedkovatelem, spolutvliircem znacky. Pfi prodeji
dotvaii vyrobek a vyuziva rostouci diveru ctenari v reklamu. Informuje spotiebitele o
existenci znacky a pomahé budovat zdkaznickou divéru a vérnost (Pfibova, a dalsi, 2000).

Zmeény technologie a rast poptavky vedou k masové produkci a efektivné;si
distribuci a prodeji s podporou masovych reklamnich kampani (Keller, 2007). Podoba
novych log ma utlumit odpor k nezvyklému baleni anonymniho zboZzi a vyvolat dojem
,familidrnosti a sousedské sptiznénosti®. Nahrazuji v kontaktu se zakaznikem hokynafte,
ktery pomahal s ndkupem, vazil zbozi a zastaval se jeho kvality. Mistniho maloobchodnika,
stojictho mezi zdkaznikem a zboZim, vystfidal nazev a znacka, vyjadfujici ,.firemni
osobnost* s pomoci specifického pojmenovani, baleni a inzerce, a k zdkaznikiim promlouva
z reklam (Klein, 2005).

Vznik masového tisku a fotografie na prelomu 19. a 20. stoleti podniti rozvoj
propagacni ¢innosti a prispiva k dalSimu rozsifeni znacek a log. Hornak (2018) s periodiky
spojuje zrod moderni reklamy ve formé pravidelné placené inzerce v tisku a pozdéji i dalSich
masovych médiich. Na konci 19. stoleti tvofi pfijmy z inzerce v novinach a ¢asopisech dvé
tretiny pifijmu vydavatelstev. Reklama je z pocatku pfevaZzné neosobni, o konkurentech
nemluvi a vyjadiuje se formou strohé¢ho reklamniho sloganu, ozndmeni s velkym titulkem v

prazdném bilém poli (Klein, 2005).
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Nova média dokdzou oslovit obrovské skupiny potencidlnich spottebitell, a
umoznuji rozvoj a popularizaci globalnich znacek (Banyar, 2017). Se vznikem a rozvojem
velkych znacek sili potieba porozumét systému fizeni znacky. Okolo roku 1860 vznikaji
v USA zéklady moderniho brand managementu, Pfibova (2000) tuto dobu popisuje jako
,»obdobi silného velkoobchodu®. Velkoobchodnici ovladaji hodnotovy fetézec a stale Castéji
dodavatele a vyrobce nuti k snizovani ceny. Cast vyrobcii na tento tlak reaguje odlisenim
svych vyrobkt od konkuren¢nich. Buduji silné znacky s jedine¢nym nazvem, symbolem ¢i
patentovou ochranou vyrobniho postupu. Vznikaji napiiklad znacky Levi Strauss Overalls,
dnesni Levi's 1873, americky pivovar Budweiser 1876 ¢i Coca-Cola 1886.

Narodni vyrobei musi nékdy piekonat odpor spotiebitelti, obchodniki, ¢i vlastnich
zaméstnancl. Zakazniky l4kaji naptiklad s pomoci vzorki, cenovych prémii, informacnich
brozurek ¢i intenzivni reklamy. K presvédCovani maloobchodnikil, ktefi Casto odmitaji
pfijmout nové povinnosti a podporovat znacku, slouzi naptiklad vzorky, reklamni programy
¢i asistence pii upravé regala (Keller, 2007). Vyrobci také zadinaji komunikovat s
koncovymi zdkazniky, aby ziskali zpétnou vazbu na pftijeti znacky (Ptibova, a dalsi, 2000).

S ristem vyznamu znacek nardsta Cetnost padélani a imitace. Organizace proto
hledaji pomoc u oblastnich soudl, které umoznuji registraci obchodnich znacek a
ochrannych zndmek. Americky kongres roku 1870 ptijal federdlni zakon o ochrannych
znamkach, ktery vymezil postup ziskani pravni ochrany a pravomoc svéftil jediné instituci,
Patentovému ufadu ve Washingtonu. Americky ptiklad nasledovala roku 1890 vétSina zemi
s vlastnimi zdkony o ochrannych zndmkach, ustanovujicimi znacky a design produktt jako
pravné chranény majetek (Keller, 2007).

Na konci 19. stoleti umozni barevny tisk proménit jednotvarny vzhled v atraktivni
kombinaci obrazki, barev a textu, nejprve v ¢asopisech a katalozich. V reakci na jejich

uspéch objevi barvy i novinové reklamy (Tellis, 2000).
3.1.2 Pocatky strategického Fizeni znacky

Okolo roku 1900 se profese reklamniho pracovnika osamostatiiuje a vznikaji nejprve
reklamni zprosttedkovatelé, nakupujici reklamni prostor v tiskovinach, ktery pfeprodéavali
inzerentlim, a posléze i prvni specializované reklamni agentury, pracujici i pro zadavatele
reklamy. Jejich praci je planovani, tvorba a umistovani reklamy, ale také zacinaji provadéet

jednoduchy marketingovy vyzkum. Reklamni ¢innost postupné zahrne i dalsi discipliny,
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pfedevSim psychologii. Na medialni reklamni trh vstupuje roku 1920 prvni komerc¢ni
vysilani rozhlasu v Pittsburghu (Hornak, 2018).

Ptekotny rozvoj primyslové vyroby a znacek vede k etickym a pravnim problémum,
které zasahuji odvétvi 1éCiv a potravin. V 18. stoleti neexistuje autorita, ktera by provétila
jejich bezpecnost. Vyrobci se uchyluji k trikiim, naptiklad oznacuji 1éky vyrazem ,,patentni‘
s odkazem na historické kralovské dekrety (a patent of royal favour). Léky tvofené bylinami
a alkoholem pro vétsi ucinnost obsahuji Casto sedativa, napiiklad kokain, morfium ¢i opium.
Na pocatku 19. stoleti patii patentni ¢k mezi nejpropagovanéjsi vyrobky a reklamy slibuji
univerzalni a u¢inny prostiedek na prakticky vSechny obtize. Lék je vSak ¢asto neucinny, a
n¢kdy nebezpecny a navykovy. Roku 1906 americka vlada kvili nebezpecnosti proddvanych
ptipravki pfijima Zakon o Cistoté potravin a 1é¢iv, definuje normy a zakazané chemické
postupy. Také sili snahy o regulaci klamavé reklamy (Tellis, 2000).

Kolem roku 1915 se znacky vyrobcti v USA prosadily na oblastni i narodni tirovni.
Maji divéru spotiebiteltl a s jejich tspéchem sili i pozice odbornikil, specialistd na fizeni
znacky, kteti maji na starosti vyrobu, propagaci, osobni prodej i dal$i oblasti (Keller, 2007).
Mezi lety 1915 a 1929 dochézi k dal§imu rozmachu znacek urcenych pro masovy trh.
Pivodné regionalni produkty ziskavaji nejprve narodni a pozd€ji mezinarodni vyznam.
Rozvoj znacek je Gizce spojen s vyvojem a zdokonalovanim fizeni znacky a jednotlivych
marketingovych technik a komunikac¢nich nastroji (Banyar, 2017).

Marketingovi specialisté vyvijeji nové techniky a do vybéru ochrannych zndmek jsou
zapojovani odbornici na design. Také osobni prodej se méni, prodejci jsou peclivé vybirani
a cvi¢eni v umeéni jednat se zdkazniky a vyhledavat nové obchodni ptilezitosti. V reklamé se
propojuje tvorivost a piesvéd¢ivost se slogany. Za¢ina profesionalni vyzkum marketingu a
jeho vysledky bezprostfedné ovliviiuji marketingova rozhodnuti firem. Za jednotlivé znacky
Vv této dob€ odpovida vice specialistil, coz zpiisobuje problémy s koordinaci kampani a stiety
mezi zajmy jednotlivych pracovniku (Keller, 2007).

Ve 20. letech reklama ptekracuje hranice marketingové védy, kdyz Bruce Barton
proméni image firmy General Motors v obraz uspé$né americké rodiny. Viz v kampani
ztélesniuje ,,néco osobniho, vielého a lidského®, a do t¢ doby anonymni znacka se stava
symbolem spolecenskych hodnot. Reklamy vypravéji ptibéhy uctyhodnych lidi, pro které je
automobil nezbytnosti a oporou. Barton svou praci opird o presvédceni, ze ucelem reklamy

je pomahat firmam najit dusi (Klein, 2005).
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30. leta formuyji tii hlavni faktory: technické vynalezy (masové rozsiteni radia, objev
televize), velka hospodarska krize a silici pravni regulace. V roce 1929 dochézi k svétové
hospodaiské krizi zptisobené krachem Americké burzy, a naslednym zhroucenim tady
narodnich ekonomik. Krize mé¢la pro americkou reklamu katastrofalni dasledky. Naklady na
reklamu se snizuji na polovinu, a béhem druhé svétové valky klesaji na minimum (Horiak,
2018). Vynucuje si zefektivnéni vyuziti zdroji na reklamu. Za¢ina systematické méfeni
Vv oblasti reklamy a dochazi k shromazd’ovani ptesnéjSich dat o po¢tu prodanych vytisk
novin (Tellis, 2000).

Klamava reklama si vynuti dal$i posileni regulace a roku 1934 je pfijat americky
Zakon o nezavadnosti potravin, o 1é&ivech a o kosmetickych p¥ipravcich. Cast vefejnosti
reklamu zac¢ind vnimat jako manipulativni, klamavou a nechutnou a zacind ji ignorovat
(Keller, 2007). Odsuzuji obrovskeé investice do reklamy a marketingu, které jsou podle nich
na tkor objemu a kvality zboZni vyroby. Casopis Fortune roku 1938 v Givodniku oznaduje
marketingové aktivity za hlavni divod neschopnosti americké ekonomiky vzpamatovat se
z krize (Klein, 2005).

Neefektivni fizeni znacek vyrobctl, odpor vetejnosti ke znackdm a jejich piesyceni
reklamou 1 rostouci citlivost zakazniki vic¢i cené zméni postaveni maloprodejcii, ktefi
prosazuji na misto znacek vyrobcl své vlastni privatni znaCky. Pod tlakem vefejnosti a
regulacnich opatieni se méni reklama 1 osobni prodej, zvySuji se naroky na zaucovani a
pfistup obchodnikl. Firma Procter & Gamble v této dob¢ jako prvni vytvaii systém fizent,

kdy za kazdou znacku a jeji finan¢ni uspéch odpovida jediny manazer (Keller, 2007).
3.1.3 Ustaleni standardu Fizeni znacky

Do roku 1945 byla druhou svétovou valkou poptavka silné potlaena a velkéd ¢ast
vyroby byla pfevedena na vale¢né Gcely. Po valce dochazi v USA k hospodaiskému oziveni,
populacni explozi a riistu osobnich piijmu. Diky riistu poptavky a oZiveni trhii se Amerika
stava sveétovou supervelmoci, a dominuje i v oblasti reklamy (Keller, 2007). Masova média
se stavaji dilezitou soucasti zivota, a televize jako hlavni zdroj informaci ovliviiuje Zivotni
styl celého naroda (Frey, 2011). S rozvojem prumyslu posiluje stiedni tfida, vyhledavajici
kvalitni produkty a oblibené znacky. Roku 1946 v Americe umozni zakon registraci znacek
k identifikaci firmy a obchodnich znadek spole¢nosti, loga, ¢ emblému. Zadané narodni

znacky brzy dopliiuje fada novych produkti (Keller, 2007).
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Marketingovy pohled na znacku, jeji cile a funkce vyrazn€ méni. Znacka uz neni jen
symbolem firmy a produktu, ale méni se v komplexni systém, propojeny s marketingovou
komunikaci a ovlivitovany fadou vnitinich 1 vnéjSich faktor (Banyar, 2017). Zac¢ina hledani
,podstaty znacky*, vyznamu znacky pro kulturu a spolecnost, posun prace marketingovych
agentur od konkrétnich produkti k psychologii a vyzkumu chovani spotiebitele. Zména
vychazi z myslenky, ze ,,Firmy sice vyrabi zbozi, ale tim, co spotrebitel kupuje, je znacka*
(Klein, 2005, strana 7).

Rozmach marketingového vyzkumu mezi roky 1946 a 1965 umoznil vznik rozsahlé
informacni databaze pro rozvoj brand managementu (Pfibova, a dalsi, 2000), ktery se stava
samostatnou profesi, integralnim prvkem velkych spolecnosti a znacek. Jeho podoba se
Vv prib¢hu €asu méni v souvislosti s vyvojem marketingového vyzkumu (Banyar, 2017).
Rada firem uplatiiuje standardy fizeni zna¢ky. Za zna¢ku odpovida jeden ,,manaZer znacky*
a spolupracuje s oddélenimi napfi¢ firmou od vyvoje pies prodej, po pravni oddéleni.
Zaroven je v kontaktu sexternimi agenturami v oblastech reklamy, marketingového

vyzkumu ¢i PR (Keller, 2007).
3.1.4 Pocatek ocenovani zna¢ky

Silny rtst americké ekonomiky a trhli zptisobi, Ze v USA vzniké fada nadnarodnich
fetézcn, které formuji podobu marketingového odvétvi jako celku. I kdyz v 60. a 70. letech
vyrobci v ¢im dal vétsi mife pfijimaji nové postupy pro marketing a fizeni znacky, fada
Z nich stale véfi, ze jejich prvoradym tkolem je vyroba a tvorba znacky je pouze vyznamna
nadstavba jejich podnikani (Klein, 2005). Naklady na reklamu se v USA mezi lety 1960 a
1980 zvysily z 12 miliard dolard na 54 miliard dolarti (Hornék, 2018).

V 60. letech zac¢ina transformace spolecnosti zptisobend piesouvanim pracovnich sil
z pramyslu do odvétvi sluZzeb a formuje se zéklad globéalni ekonomiky. ,,Postindustridlni
spolecnost klade velky dlraz na ,,volny ¢as* a nabidku sluzeb. Charakterizuje ji budovani
modernich ndkupnich center a nékteré znacky ziskavaji komunitni rovinu. Masova spotieba
je soucasti zivotniho stylu a nakupovani oblibenym zplsobem traveni volného casu
(Jesensky, a dalsi, 2018).

Vznika fada novych forem podpory prodeje. Volkswagen zaklad4 klub Bonds for
Babies Born in Volkswagen, slibujici spofici listy pro déti narozené ve voze znacky, a nabizi
¢lentim klubu majitelt 1 dal$i vyhody. Ostatni automobilky nésleduji jeho ptiklad. V dalSich

odvétvich se objevuji soutéze o hodnotné ceny, ¢i prémie skryté v baleni produktu. Objevuje
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se poprvé pojem ,,guerilla marketing®, jehoz cilem je z po¢atku hlavné poskodit konkurenci
(Frey, 2011).

V 70. letech dochazi k ropné krizi, ktera zptisobi v USA zdrazeni pohonnych hmot a
pramyslové vyroby. Inflace, nezaméstnanost a pokles prodejti zvysuji popularitu slevovych
akci a slevovych kuponti. Oblast ,,sales promotion se osamostatni a vznikaji prvni agentury,
které se na ni specializuji. Sili hnuti zdravého Zivotniho stylu, v USA je zakézana televizni
reklama na cigarety, a objevuji se prvni ,,dietni piva ¢i ,,ligt” napoje (Frey, 2011).

V 80. letech si Wall Street uvédomila hodnotu znacky. Ve fuzich a akvizicich jsou
vydavany obrovské sumy penéz s cilem ziskat nejen cenné znacky, ale také investovat do
podhodnocenych znacek, které vlastnici nezahrnuli do finan¢ni bilance, protoze je neuméji
ocenit. Finanénici investuji v nadéji, Ze silné znacky zajisti rist hodnoty firmy. K vrcholu
doslo v roce 1988, kdy bylo na ndkup zndmych znacek vydano 50 miliard dolarti. Tabdkova
spole¢nost Philip Morris zaplati za spole¢nost Kraft 12,6 miliardy dolarti, z ¢ehoz pies 11
miliard pfedstavuje dobré jméno spole¢nosti, hodnota znacky ,,Kraft* (Keller, 2007).

Vysoké hodnota zndmych znacek jako vysledek mnohaletého marketingového usili
povzbudi marketingové agentury a néklady na reklamu rostou. Potfeba budovani znacky
vede K nartistu objemu i agresivity reklamy, ktera zac¢ina byt vSudypftitomna, a vyznamnou
soucasti marketingu se stava sponzoring kultury a sportovnich akci (Klein, 2005). Dochazi
k podrobngjsi segmentaci trhu a média se cilené zaméfuji na konkrétni segmenty zakaznikd,

kterym jsou ,,$ita na miru®, aby zvysila svou hodnotu na reklamnim trhu (Frey, 2011).
3.1.5 ,Krize zna¢ek*“ a proména trhu

Ekonomicky riist USA zpomaluje a technologické standardy vyrobciim znesnadiuji
odliSeni svych produkt od konkurenénich. Spottebitelské chovani se v této dobé vyrazné
meni. Stali zdkaznici se 1 pfes nakladnou reklamu odvraceji od propagovanych drahych
domaécich vyrobkil a davaji prednost levnéjSim novym znackam, které diky tomu rychle
pronikaji na Americky trh a oslabuji podil domacich firem. Klein (2005) tento jev oznacuje
jako ,,znackoslepost®“. Keller (2007) jako jednu z pii¢in oznacuje pfilisné zvySovani cen
produktli znamych znacek v pfedchozich desetiletich, které mnohdy neodpovidalo skute¢né
hodnoté znacky a duvere spotiebitelll v ni. Vysoké ceny za ekonomické recese zplsobi
zranitelnost znacky levnymi substituty.

Roku 1984 béhem amerického turnaje Super Bowl piedstavila firma Apple novou

fadu osobnich pocitact prostiednictvim reklamy nazvané 1984. Spot byl poutavy, probouzel
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ptredstavivost a provokoval. Dramatickym piibéhem upozornil na zakladni uzitek nového
produktu, a svym uspéchem poukazal na vyznam emoci v reklamé¢. I kdyz byl spot odvysilan
pouze jedenkrat, jeho dopad byl nesrovnatelné vétsi nez reklamy konkurence (Tellis, 2000).

Rada firem s védomim, Ze nakladné kampané ztraceji na u¢innosti, omezuje vydaje
na reklamu a investuje do podpory prodeje, slev, darka k nakupu, inovaci, ¢i snizuje ceny.
Reklamni agentury roku 1991 zasdhne pokles vydaji nejvétSich americkych spole¢nosti o
vice nez 5 %, nejhorsi vysledek za Ctyficet let. Naklady na reklamu, které jesté pted deseti
lety ptedstavovaly 70 % marketingového rozpoctu silnych znacek klesaji na slabych 25 %.
Vyvoj vyvola mezi reklamnimi agenturami paniku (Klein, 2005).

Nejsilnéjsi ranu hodnoté znacky zptsobila 2.4.1993 spole¢nost Philip Morris, kdyz
v reakci na tlak levnych konkurencnich vyrobkil ozndmila sniZeni ceny cigaret Marlboro o
20 %. Nasledna globalni ,krize znacek* otfasla marketingovym odvétvim, protoze firma
svym krokem zpochybnila vyznam znacek a nédkladnych reklamnich kampani pro budovani
image znacky. Trh zachvatila panika a doslo k propadu hodnoty akcii fady firem, naptiklad
Heinz, Coca-Cola, Pepsi ¢i Procter & Gamble. Drasticky pokles cen produkti znacky, ktera
po desetileti investovala mnozstvi zdroji do marketingu a reklamy vnima ¢ast obchodnikil
jako signdl, ze éra obchodnich znacek konéi (Banyar, 2017). Maloobchodnici na zménu
reaguji a dochazi k proméné marketingu a trhu, oznacované jako ,,odklon od znacek vyrobcii
ke znackam distributort” (Ptibova, a dalsi, 2000).

Cast firem v dobé& krize véFi své znadce, posiluje propagaci, vysvétluje odborné i
laické vefejnosti, Ze jejich znacka je silnd a upeviuji své postaveni na trhu. Krize Marlboro
Friday rozd¢li trh na dvé ¢asti: prvni skupina v ¢ele s Philip Morris ¢i IBM pftijima politiku
cenove prijatelnych produktid a druhd, naptiklad Coca-Cola, Nike, Disney ¢i Apple, dél
systematicky buduji image svych znacek (Banyéar, 2017). Pietvaieji svou firemni kulturu a
idea znacky, firemni identita, se pro zaméstnance i zakazniky stava soucasti zivotniho stylu
a osobni filozofie (Klein, 2005).

Tlak na reklamni agentury pii planovani vydaji v reklam¢ a jeji vyhodnocovani je
nuti k opatrnosti. Roste vyznam vyzkumd, testi a védeckého ptistupu v reklamé, poznatky
z marketingu se spojuji s psychologii a ekonomii. Vzniké fada firem zamétenych na méteni
sledovanosti médii a zjistovani u¢innosti reklamy. Rostou vydaje na vyzkum v piirodnich a
socialnich védach (Tellis, 2000).

Béhem 90. let sldbnou znacky, zaloZzené na klasickém marketingu, a jejich podil na

trhu se zmensuje. Reklamni agentury na zménu reaguji a zacinaji plnit roli ,,spravci znacek*
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jejichz ikolem je vymezeni pozice firmy a utvareni jeji osobnosti a charakteru. Rodi se novy
druh znacek tspéSnych i bez drahé reklamy, napiiklad Starbucks ¢i Body Shop. Spoléhaji
na neptfehlédnutelné logo, origindlni produkt, baleni 1 prostfedi a napadité marketingové
projekty. Jejich uspéch souvisi s jedine¢nou firemni identitou a odvaznym marketingem,
diky kterému poutaji pozornost a pronikaji do kulturniho povédomi spottebitell. Vyjimecny
produkt nahradil soubor hodnot, idea, povést, zivotni styl ¢i osobni postoj, zazitky, emoce ¢i
komunitni prostiedi (Klein, 2005).

Znacky symbolizujici soubor hodnot pronikaji také na komoditni trhy. Suroviny,
které az dosud nedokézal nikdo rozlisit, naptiklad pisek, pSenice ¢i cihly, 1ze zabalit a
prodavat za vyssi ceny, pokud firma dokéze najit zdkazniky, ochotné pfiplatit si za vyssi
kvalitu, zdkaznickou péci, ¢i rozsitené sluzby, které jim usnadni praci ¢i uSetii cas. Vyrobci
zjistuji, ze pod vhodnou znackou a s dobrym marketingem Ize prodavat jako prémiovy
produkt cokoliv (Hill, a dalsi, 1998).

V 90. letech zacinaji ,,stard masmédia“, tisk, rozhlas, televize a billboardy ustupovat
do pozadi pod rostoucim vlivem nového média, internetu. Vznikl v 60. letech a slouzil
pfevazné akademické sféte, ale roku 1992 americky kongres schvalil zdkon, umoziujici jeho
propojeni s komer¢nimi sitémi. V nasledujicich letech online marketing rychle expanduje
nejprve formou seznami firem, online reklamy a firemnich webt, roku 1994 vznikaji prvni

elektronické obchody, e-shopy. Pronikani novinek na trh se zrychluje (Horndk, 2018).
3.1.6 Nova ekonomika

V listopadu 1999 byla v Bruselu na 9. svétové konferenci o marketingu piedstavena
»Nova ekonomika® zaloZzend na informacéni spolecnosti. Jejim zakladem je konkrétni
zakaznik, pozadujici produkty a servis pfizptisobené svym individudlnim pfanim a
potiebam. Marketingovy vyzkum uZ nedokaZe poskytnout dostatecné informace, je nutny
dialog s jednotlivym zékaznikem a ziskani jeho zpétné vazby. Uspéch podnikani dal
nespociva v poctu novych zakaznikt, ale ve vérnosti stdvajicich zékazniki a budovani jejich
vztahu k znacéce (Ptibova, a dalsi, 2000).

Trhy 21. stoleti pretvaii silici globalizace, hyperkonkurence a nové technologie.
Internet propojuje trhy bez ohledu na politické, spolecenské ¢i hospodarské hranice a
eliminuje vzdalenosti mezi vyrobcem a zdkaznikem. Produkéni kapacity firem vyrazné
predbihaji moznosti spotieby globalniho trhu. Silici nabidka zptsobuje nelitostny a agresivni

boj o zakaznika. Soucasny marketing se snazi poznat ocekavani a potfeby zakaznickych
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segmentl i jednotlivych zdkaznik dfiv, nez pfistoupi k vyrobé. Firmy se piizplsobuji
ocekavanim a potiebdm zdkaznikl, aby upevnily jejich vztah k znacce a ziskaly jejich
dlouhodobou vérnost (Kasik, a dalsi, 2012).

K negativnim diisledkim globalizace a posilovani mezinarodnich ekonomickych
zemi muze kvuli siti ekonomickych a hodnototvornych vazeb ptisobit problémy sousednich
zemi. Ptikladem byla krize EU v roce 2009, vyvolana dluhovou krizi v Recku a nasledné
v Irsku a Portugalsku. Posilila hospodatskou recesi, ktera na nékolik let siln¢ otiasla trhy
celé Evropské unie a zpusobila omezeni investic firem i spotieby zakaznikii. Zménila
nakupni zvyky a zpisobila odklon ¢asti trhu od prestiznich ,,drahych® znacek k levnéjsim
substitutim a privatnim zna¢kam maloobchodnich fetézci a elektronickym obchodim

S niz§imi cenami oproti znackovym kamennym obchodlim (Vysekalova, 2011).
3.1.7 Vybrané body z historie ¢eské reklamy

Rozvoj stiedovéké reklamy je i v Cechach spojen s trzisti a dilnami, ve kterych byly
vyrobky vyrabény i prodavany (Vysekalova, a dalsi, 2012). Dodnes se dochovaly ulice,
namésti i cela mésta, pojmenovana podle nejprodavanéjsich vyrobkl ¢i nazvi trhi. Od 15.
stoleti jsou v Cechach budovany prvni vétsi dievéné obchody, které slouzily nejen k prodeji,
ale zaroven mély byt ozdobou mésta (Hornak, 2018).

Vynaélez knihtisku v poloviné 15. stoleti se v ¢eské reklamé projevuje se zpoZdénim
a je v ni patrny vyrazny rakousky vliv. Nejstarsi vytisk prazskych novin v némeckém jazyce
se zachoval z roku 1688, a prvni &esky inzerat z nové zaloZenych novin Cesky postilion
pochazi az ze 4.2.1719. Inzerce nabizela pfevazné prodej knih a nemovitosti, znacky V ni
nehraly téméf Zadnou roli. Rozvoj Ceské inzerce zacind az s rozSifovanim poctu tiskaren na
konci 19. stoleti, a do prvni svétové valky obchod i reklama za zdpadnimi zemémi zaostavaji
(Hornak, 2018).

Konec prvni svétové valky a vznik Ceskoslovenské republiky roku 1918 umozni
vyrazny rozvoj obchodu. Reklama dél zaostava za zapadnimi staty kvili pfevaze malych
podniki, které nemaji pro drahou reklamu vyuziti. Nizké vydaje na marketing zptsobuji
nizkou kvalitu inzerati. Obrat pfinasi rist vyroby a silici tlak konkurence na konci 20. let
19. stoleti (Hornak, 2018).

Roku 1927 vznika v Cechéach prvni reklamni agentura zaméfena na inzerci a vyrobu

plakati. Reklama postupné pronikd do vSech oblasti Zivota, od poStovnich zndmek a
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karoserii aut, po pouli¢ni lampy (Vysekalova, a dalsi, 2012). V Ceskoslovenské reklame se
prosazuje se americky vliv. Roku 1927 je zalozen Reklamni klub, zdjmova organizace
pracovnikil z odvétvi reklamy a souvisejicich profesi. Potada Skoleni, vydava odborné texty
a snazi se chranit zajmy svych Clend. Pfispél k vzniku reklamnich oddéleni statnich,
obchodnich 1 spoleCenskych organizaci. Reklamé se zacinaji vénovat také veédecké a
vyzkumné instituce (Hornék, 2018).

V dobé protektoratu mezi lety 1939 a 1945 je reklama oslabena nedostatkem zbozi a
nékterych potravin. Rozvoj zcela zastavi druha svétova valka. Reklama ve vychodni Evropé
mezi lety 1948 a 1989 podléha vlivu Sovétského svazu. Reklamni klub je roku 1948 zruSen
a komer¢ni reklamy nahrazuje statni reklama na piebytkové komodity, naptiklad zeleninu,
mléko a vyrobky statnich podniki. Propagacni vyznam slabne, nahrazovan spolecenskym a
vychovnym aspektem. Roku 1954 vznikd reklamni podnik Merkur a ptebird zodpovédnost
za reklamni ¢innost v celé republice a az do roku 1989 drzi monopol nad reklamou a
propagaci. Reklamu c¢eskoslovenskych vyrobkii v zahrani¢i zajistuje agentura Rapid
vytvofena roku 1960 (Horndk, 2018).

Piechod Ceskoslovenské ekonomiky na trzni model v listopadu 1989 vede k velmi
rychlému rozvoji marketingové komunikace. Dochézi k rozsdhlému piebirani zapadniho
marketingového modelu. Vznikaji tisice firem a obsazuji reklamni a marketingovy trh
uvolnény zanikem statnich agentur. Na trh pronikaji zahrani¢ni marketingové korporace,
jejichz sidlem je Praha. Po rozdéleni statu roku 1993 se dal rozvijeji i ostatni odvétvi
marketingu, pfedev§im PR, direct marketing, sponzoring, sales promotion a fada dalSich.
Vétsina Ceskych reklamnich prostredki je ve 20. stoleti soustfedéna na tisk. Obrat prichazi
roku 1994 se vznikem prvni Ceské celostatni komercni televize Nova a je v dalsich letech

umocnén rychlym ristem elektronického marketingu a obchodu (Horndk, 2018).

3.2 Obchodni znacka

Brand, cesky znacka ¢i obchodni znacka, piedstavuje termin z oblasti marketingu a
obchodu, oznacujici znacku konkrétniho produktu, organizace ¢i jednotlivce (Wikipedie,
2020). Existuje mnoho rtiznych definic pojmu znac¢ka. Zminuji nékolik vybranych, které se
staly inspiraci teoretické ¢asti této diplomové prace a ovlivnily mij pohled na znacku.

Znacka je jméno, nazev, design, symbol a nebo dalsi prvky a jejich kombinace, které
identifikuji produkty a sluzby urcitého vyrobce a odlisuji je od konkurence. Americka

marketingova asociace (Banyar 2017, strana 23).
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Znacky vznikly, aby zjednodusily zivot usnadnénim nakupnich rozhodnuti. David
Taylor (2007).

Znacka je neopakovatelna. Odlisuje produkt od komodity i konkurence. Jeji zivot je
bojem na bitevnim poli, v jehoZ stiedu je zakaznik. Dita Stejskalova (2008, strana 45)

Pro produktové mysleni byla znacka nalepkou na vyrobku. Ve zna¢kovém mysleni
se vSe odviji od znacky a produkt se pohybuje v ramci, ktery mu znacka dovoli. Marie
Pribova (2000)

Zisky nevytvdreji tovdarny, ale vztahy se zdakazniky, které zajistuje znacka. Malcolm
McDonald (2012, strana 167).

Nedostatek zdkaznikii vede casto k poklesu cen. V naprosté vetsiné sektori ale nelze
zakladat konkurencni vwhodu na cené. Vzdy je nékdo levnéjsi. K firemni produktivité vede
Jediny zpiisob, budovani znacky, image. Philip Kotler (Kasik 2012, strana 79).

Znacka je instinktivni pocit clovéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Kazdy
Jednotlivec si vytvari svou viastni verzi znacky. Kdyz dojde dostatek jednotlivcit ke stejnému
instinktivnimu pocitu, ma spolecnost znacku. Marty Neumeier (2008, strana 2).

Znacku tvori lideé, kteri si o ni povidaji, kteri ji doporucuji dalsim lidem, ti, pro které

Jje znacka love brand. Petr Starchoti (2015, strana 25).
3.2.1 Vyznam znacky

Skutecna hodnota silné znacky spociva v jeji schopnost ziskat si spotrebitele a jejich
loajalitu (Kotler 2007, strana 635).

Znacka je spoustécem, ktery obsahuje zakédované emoc¢ni a funkéni poselstvi. Pii
jejim zahlédnuti dochézi k vyvolani asociaci, jeZ mé zdkaznik ulozené v paméti na zakladé
vlastnich ¢i zprosttedkovanych ptedchozich zkuSenosti. Koédy hodnoty, kvality, chuti, uzitku
¢i zazitku v podvédomi probudi vzpominku a pocity, spojené s produktem a jeho znackou.
Diky rozpoznani oblibené znacky, anebo pfipomenuti zajimavé reklamy, se zdkaznik dokaze
rychle a bez namahavého premysleni rozhodnout (Jesensky, a dalsi, 2018).

Hlavni kol znacky je budovani divéry, protoze divéryhodna znacka vytvari
nejtésnéjsi vazbu zakaznika k produktu (Kasik, a dalsi, 2012). Zakaznici duvetujici znacce
se pii vybéru z Siroké nabidky rozhoduji vyhradné podle ni (Neumeier, 2008). Posilovani
znacky je proto nejucinnéjsim zdrojem konkurenéni vyhody (Kasik, a dalsi, 2012).

Taylor (2007) spojuje diuvéryhodnost znacky a jeji vize s pravdivosti. Znacka nabizi

hodnoty ptedevsim formou vyreSeni konkrétniho problému, anebo drobného zlepSeni
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Zivota. Predkladana fakta o produktu a nabizena hodnota musi byt relevantni, pravdiva a
odlisitelna od konkurencni nabidky.

Aby si znacka ziskala vérnost svych zakaznikii, musi se o ni dozvédét, vybudovat si
Kk ni osobni vztah a pfijmout jeji hodnoty za své. Zna¢ka pro zakaznika piedstavuje soucasné
racionalni (funkéni) hodnotu — svou schopnosti uspokojit potieby a prani, a emocionalni
hodnotu — pocity, které ve spotiebiteli vyvolava. Symbolismus (symbol, logo, jméno,
barvy) zékaznikovi pomaha znacku rychle rozpoznat a spojit si ji s hodnotami, které
reprezentuje (Vysekalova, 2004).

Charakteristiky znacky podle Chernatonyho (2009) tvoii trojihelnik komponent
znacky. Zakladnu pfedstavuji racionalni hodnota — pragmatické srovnani funkce
s piedchozimi zkuSenostmi, a emocionalni hodnota — vyvolané pocity (Kasik, a dalsi,
2012). Vrchol ptedstavuje prislibeny zaZitek, oéekavani spojené s nakupem. Silu znacky
v modelu ovlivituje velikost komponent znacky, ale pfedevsim soulad v ramci internich
(firemnich) a externich (zakaznickych) komponent trojuhelniku znacky (De Chernatony,
2009).

Keller (2007) popisuje vlivy silnych zna¢ek na chovani spotiebitele. Je snazsi
pfemyslet o znamych znackach a spojovat je s novinkami. V rozsahlé nabidce silné znacky
ptitahuji pozornost, zvlast pokud maji napadnou symboliku a Spotiebitelé je podvédomé
upfednostni. Pfi interpretace a hodnoceni informaci tézi silné znacky z vétsi davéry, a to i
diky uvétitelnému sloganu a sympatické reklamé. Pfi nedostatku jinych informaci zakaznik
vybere znamou znacku. Vyrazné zjednodusuje rozhodovani, pokud se spotiebitel rozhoduje
ve spéchu a nemé dostatek informaci k podrobnéjSimu srovnani.

Kasik (2012) dopliuje vyznam znacky o demonstraéni uZitek, ktery spotiebiteli
umoziuje vymezit se vli¢i sobé¢ samému i okoli a uZivanim znacky demonstrovat, do jaké
socialni skupiny nalezi, anebo by naleZet chtél. Ve svéteé, ve kterém globalizace prolamuje
bariéry a naruSuje jistoty vytvareji znacky malé intimni svéty, které¢ svym ¢lenim nabizeji

znamé hodnoty a sebeurcujici pocit, ze nékam patii (Neumeier, 2008).
3.2.2 ldea, identita a image znacky

Vyrobky maji své osobité rysy, kombinaci jména, obalu, ceny, stylu prezentace a
charakteru vyrobku, které pro zakazniky utvareji jedinecné image znac¢ky. Ovliviiyje jej
podnikova image, komunikace, identita a kultura (Foret, 2011). Kazda reklama piispiva

k celkovému obrazu znacky, a dotvaii jeji osobnost. 90 % toho, co musi vyrobce prodat,
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predstavuje znacka, protoze zékaznik se pii vybeéru nerozhoduje podle produktu, ale podle
jeho image. Dukazem jsou experimenty, ve kterych zakaznik stejny produkt pii konzumaci
hodnotil Iépe, pokud byl oznacen atraktivni znac¢kou (Ogilvy, 2011).

Vysekalova (2004) vztah mezi znackou a spotiebitelem oznacila jako dialog, ve
kterém je znacka spottebiteli partnerem s vlastni osobnosti a charakterem. Nabizi mu ur¢itou
hodnotu. Spotiebitel si znacku personifikuje a vytvaii si k ni citovou vazbu ovliviiujici jeho
chovani. Osobnost znacky zlidStuje nezivy pfedmét a mirni obranny postoj a skepsi
zdkaznika. Je lidskym, emocionalnim a srozumitelnym vyjadienim pozice znacky. Rika
nam, kym by se stala znacka, kdyby ozila (Stejskalova, a dalsi, 2008). Tvofi s fyzickymi
charakteristikami, kulturnimi hodnotami a symboly zaklad identity znacky, tj. jaka chce
znacka byt. Image znacky popisuje, jak ji vnimaji spotiebitelé. Z psychologického
hlediska mé& image dvé roviny: hodnoty, které znacka reprezentuje a celkovy styl jeji
prezentace (Vysekalova, 2004).

Taylor (2007) doporucuje zalit pti tvorbé nové znacky jednoduchou frazi, n€kolika
slovy, svolavacim signdlem zaméfenym na budoucnost znaéky. Cim se chceme proslavit?
(Taylor 2007, strana 106). Idea znacky je inspiraci a voditkem pro vnitini i vnéj$i marketing
a prezentaci znacky.

McDonald (2012) popisuje tii zakladni slozky znacky: strategii (brand strategy),
umisténi (brand positioning) a osobnost (brand personality). Strategie znac¢ky vychazi z
celkové strategie spoleCnosti a vyznamu znacky v rdmci firemniho portfolia. Umisténi
znacky je Gzce spojeno s charakterem trhu a konkurence a zavisi na segmentaci trhu a volbé
cilové skupiny. Osobnost znacky je ddna tfemi oblastmi pozadavki zakaznika: smyslovymi
(jak zékaznik produkt vnima a ¢im je pfi vybéru a koupi pfimo ovlivnén), raciondlnimi (k
¢emu produkt slouZi a z ¢eho se skladd) a emocionalnimi (jaké nalady a asociace vyvolava).
Soulad slozek osobnosti zvySuje atraktivitu znacky.

Piibova (2000) ve strategickém fizeni znacky pouziva Sestitihelnik identity znacky,
idealni soubor informaci o znacce vytvoreny jejim tviircem. Tvoii jej fyzické charakteristiky,
osobnost znacky, kulturni hodnoty, vztahy, obrazek typického spotiebitele a jeho vnimani
sebe sama. Prvky identity znacky se uplatiuji v komunikaci se spotiebiteli, kteti je
interpretuji. Pod vlivem prostfedi a konkurence si vytvareji vlastni obrazek, image znacky.
Nositelé informaci o znacce, tzv. zdroje identity znacky (naptiklad typicky produkt, jméno

znacky, symbol, reklama), povédomi lidi o znacce neustale udrzuji a posiluji.
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Martin Machek zdUraznuje vyznam spravného pochopeni jedine¢nosti a hodnoty
zna¢ky u managementu i obchodnich partnerd. Mezinarodni organizace proto vytvareji
platformu znacky, tvofenou positioningem a identitou znacky, kterd srozumitelné
predstavuje hodnotu znacky pro svétovy trh. Positioning popisuje hlavni konkurenéni
vyhodu, jez bude zdkladem komunikace pro cilovy trh. Identita znacky se zaklada na
znacky. Zatimco positioning se na raznych trzich miize lisit, identita znacky musi zlistavat
jednotnd, konzistentni a stald. Takto vytvofend platforma znaCky pomahd udrzet soulad
inovaci a zmén se znaCkou, optimalizovat portfolio produktii a hodnotit vhodnost
navrzenych kampani (Machkova, a dalsi, 2015).

Originalni identita ddva znacce smér a smysl. Aakerovu identitu znacky tvoii dvé
¢asti. Zakladni identita je nad¢asové srdce znaCky. Obsahuje osobnost znacky a asociace,
které se v Case a s expanzi na nové trhy neméni. Je soucasti tradice, hodnoty firmy a je
zdrojem jeji divéryhodnosti. Roz$ifFena identita dopliiuje celkovy obraz znacky a poméha
managementu rozhodnout, které aktivity jsou G¢inné a které ne. Rozviji zdkladni identitu o
konkrétni podrobnosti a dilezité aspekty marketingu. Dokresluje ji nabizena hodnota pro
zakaznika. Identita znaCky ma podobu unikatni sady asociaci, které naznacuji pfislib
hodnoty pro zakazniky, potfebny k navazani jeho pouta ke znacce a jejiho uplatnéni v rdmci
sebevyjadieni. Aaker (2003) popisuje Ctyfi pristupy k identité¢ znacky dané specifickou
podobou znacky v myslich zdkaznikil a zpisobem, jakym si k ni vytvareji vztah. Piistupy
jsou velmi rozdilné systémem rozhodovani a praktické implementace:

e znafka jako vyrobek: asociace spojené s produktovou kategorii ¢i tfidou, hlavni
produkt, jeho vlastnosti a pouziti, vnimana kvalita a hodnota, uzivatel¢ a jejich zivotni
styl, misto piivodu;

e znacka jako organizace: ma dlouhodob¢jsi charakter nez ptedchozi a lépe vzdoruje
napodobeni konkurenci, uplatiiuji se napiiklad inovace, spoleCenska zodpovédnost,
firemni kultura a hodnoty, péce o zakaznika a lokalni orientace;

e znacka jako osoba: vyrazna osobnost znacky vybizi k personifikaci, zdkaznik se s ni
snaze ztotozni a vyuzije ji pfi svém sebevyjadieni, podporuje budovani vztahu mezi
zakaznikem a znackou a posiluje prozitek z ndkupu;

e znacka jako symbol: vyrazny symbol usnadituje rozpoznani znacky, miize mit témeft

jakoukoliv podobu, nejcastéjsi typy: vizudlni znacka, metafora a tradice. Vybudovani
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silnych asociaci v myslich zakazniki je snazsi, pokud symbol zahrnuje srozumitelnou
metaforu, anebo reprezentuje funkéni ¢i emocionalni prozitek (Aaker, 2003).

Strachon (2015) piirovnava identitu znacky k love brandu. Love brand je néco, co
¢loveék miluje, k cemu se vraci, co koupi svym blizkym a doporuci kamaradim. Néco
mimotadného, autentického, uptimného a vdééného. Takova znacka vyvolava v zdkaznikovi
pocit, ze na ném n¢komu zalezi, ze je dilezity. Popisuje budovani efektivniho image jako
model tii pilifi: interni komunikace, marketingové procesy napiti¢ firmou a konzistentni
image. Image znacky urcuje hodnotu produkti v o¢ich zakaznikti, a proto je kliCové, aby
image budovali pfedevs§im pracovnici, ktefi jsou denné¢ v kontaktu se zakazniky. Prave ti
nejvic ovliviuji vnimani znacky. Zaroven varuje, ze marketéfi nemaji slepé spoléhat na
vysledky vyzkum, respondenti pii vypliiovani dotazniki racionalné pfemysleji nad tim, co
je vhodné a spravné, ale zakaznici se pii ndkupu fidi pocity. Emoce maji zasadni vyznam ve

vSem, co znacka fika, déla a podporuje.
3.2.3 Prvky znacky

Prvky znacky tvoii jedine¢ny vizudlni a verbalni soubor informaci, nastroji
identifikace a odliSeni znacky (Ptibova, a dalsi, 2000). Byvaji chranény ochrannou znamkou,
protoZe predstavuji nejcennéjsi ¢ast znacky, ktera ji na prvni pohled odliSuje od konkurence.
Pti navrhu prvka znacky hraji hlavni roli prvni dojem a Citelnost zakdédovaného poselstvi,
protoze presvédcivé a pritazliveé prvky znacky pomohou budovat povédomi a posili asociace
znacky (Kotler, a dalsi, 2015).

Prvky znacky buduji a chrani znac¢ku. K budovani znacky slouzi zapamatovatelnost
(snadna vybavitelnost, rozpoznani pifi nakupu nebo spotiebé), smysluplnost (vyvolani
daveéry, podpora tvorbu asociaci, soulad s kategorii a cilovym segmentem, klicové atributy
¢i benefity produktu) a obliba (esteticky u¢inek, zajimavost, zabavnost). Obrannymi prvky
znacky jsou prenositelnost (mozZnosti rozsifeni do jiné produktové kategorie, geografické
oblasti ¢i trzniho segmentu), adaptabilita (pfizptisobivost pii zméné spotiebitelskych a
kulturnich hodnot), a ochranitelnost (mezinarodni a narodni moznosti pravni ochrany a
obrany kli¢ovych prvkii znacky pred konkurenci) (Kotler, a dalsi, 2015).

Cim neur¢it&jsi jsou benefity produktu, tim dtlezitéji je kreativni potencial jména
znacky a zachycenych nehmotnych charakteristik (Keller, 2007), symbolicky vyznam a sila
vyvolanych asociaci (naptiklad u nevnimanych produkti, jako je pojisténi) (Kotler, a dalsi,

2015).
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Jednotlivé prvky znacky by mély byt sladény tak, aby se navzdjem posilovaly a
spole¢né tvotily harmonickou a ucelenou identitu znacky, odrazejici ptispévek vsech prvki
k povédomi a image znacky (Keller, 2007). Testovani piinosu kazdého prvku se provadi
naptiklad tak, ze se v pfidava vzdy jeden prvek a testovaci osoba hodnoti, zda se celkovy
dojem zlepsil ¢i zhorsil (Pfibova, a dalsi, 2000).

Nazev

vvvvvv

Zachyceni €i vybaveni si jména je otazkou okamziku a vytvafi silnou myslenkovou vazbu
s produktem (Keller, 2007). M¢lo by byt jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné a
originalni (Pfibova, a dalsi, 2000). Pokud je jeho vyznam velmi konkrétni, miize byt obtizné
ptidat dalsi vyznamy ¢i v budoucnu upravit positioning znacky (Kotler, a dalsi, 2015).
Volba nazvu nové znacky predstavuje narocny proces. M¢la by zahrnovat jasné cile
brandingu a firemni strategie, idealni vyznam znacky, navrh vétsiho po¢tu moznych jmen,
vyfazeni nevhodnych (pravné, vyznamové, vyslovnosti a podobné) a volbu nejvyse deseti
nejslibnéjsich, podrobnou studii vyznamu zbyvajicich jmen, spotiebitelsky prizkum (hleda
mozné silné negativni asociace zdkaznikil) zbyvajicich jmen. Posledni krok je manaZerské

rozhodnuti, po kterém je vybrané jméno formalné zaregistrovano (Keller, 2007).
URL

Adresa webové stranky, dané ndzvem domény, je v dobé& internetu klicem k budovani
vztahl a online komunikaci. Pocet registrovanych domén roste kazdy den a ziskani domény
shodné se jménem znacky nemusi byt mozné. Nové znacky jsou proto stale ast&ji vytvareny
cilené na jména doposud nezaregistrovana, aby se zajistila shoda ndzvu znacky a domény a
firmy usnadnily svym zakazniktim snadné nalezeni webu (Keller, 2007).

Logo a symbol

Zajimavy vizudlni prvek je kli¢em k Gspéchu pii budovani znacky a pomaha pfi
rozpoznani produktd. Logo mize mit podobu vizualizace nazvu firmy (Coca-Cola),
abstraktniho symbolu (hvézdicka Mercedesu), ¢i jejich kombinace. Srozumitelnost loga a
jeho vnitfniho vyznamu je pti komunikaci znacky dilezita, protoze Setii ¢as a zdroje nutné
k jeho vysvétleni a spojeni se znackou. Symbolika spojena s obecnym vyznamem muze
zajistit pochopeni poselstvi i bez znalosti dané znacky (Keller, 2007).

Vyhodou log je jejich vSestrannost, moznost budouci zmény, vyvoje a pievoditelnost

napfi¢ riznymi kulturami. Zvlasté abstraktni symboly usnadfiuji rozSifovani znacky do
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novych kategorii a jejich kombinovani u riznych produkti. Nevyhodou jakékoliv zmény
loga byvaji vysoké naklady (Keller, 2007).
Predstavitel

Predstavitel je dalezitou ¢asti reklam a kampani znacky. Objevuje se na obalech,
pfitahuje pozornost, pfiblizuje abstraktni znacku lidem, dodavaji ji Zivotnost a usnadiiuje
personifikaci. Ztélesiiuje benefity ¢i spolecenské archetypy. Oblibeni piedstavitelé se stavaji
cennym majetkem diky licencim, které firmé ptinaseji ptimy zisk. Predstavitel obvykle neni
piimo spojen se znackou, a tak je snadno ptenositelny do novych produktovych kategorii.
Predstavitel mize mit digitalni ¢i animovanou podobu nebo jim muze byt ziva postava
(Keller, 2007).

Pokud ma znacka ptedstavitele, pravdépodobné bude jeji komunikace poutat vétsi
pozornost. Pomaha propojit vétsi pocet produkti pod jedinou znacku a vysvétlit jejich hlavni
vybudovat a udrzet jeho oblibenost u cilové skupiny. Nevyhodou se muze stat prevaha
pfedstavitele nad ostatnimi prvky znacky, kvili které strhnou pozornost na sebe, zastini
znacku a utlumi jeji povédomi. (Keller, 2007).

Slogan

Slogan je kratka fraze zaloZena na popisu ¢i piesvédcujici informaci. Struéné shrnuje
zamér marketingového programu, ktery vyjadii nckolika slovy a byva soucasti kazdé
kampané ¢i reklamy. Objevuje se na obalech 1 v dalSich marketingovych aktivitach firmy
(Keller, 2007). Spotiebiteli poutavé a srozumitelné vysvétli, ¢im je znacka zvlastni a
jedinecna (Kotler, a dalsi, 2015). V okamziku, kdy je povédomi o znacce dostatené je
dilezitym nastrojem piipominani znacky (Pfibova, a dalsi, 2000).

V piipadé, ze slogan piestane pfispivat k hodnoté znacky nebo ji Skodi, je nutné jej
zménit. Pokud se jednotliva kampan odklani od zabéhnutého stylu znacky, mliZze na svou
jej cilova skupina pfijala a je na néj zvykla. S pfili§ vysokou mirou piijeti také hrozi riziko,
ze se slogan stane soucasti bézné komunikace a prestane byt spojovan se znackou (Keller,

2007). Pribova (2000) o takovém sloganu tika, Ze se oposloucha.
Popévek ¢i znélka
Hudebni prvek znacky mize mit charakter zhudebnéného sloganu nebo tieba

doprovodné pisnicky. Jeho vytvofeni zpravidla vyZzaduje pomoc profesiondla. M¢l by byt
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chytlavy, snadno zapamatovatelny az neodbytny. Provokuje k opakovani, ¢imz se usnadnuje

zapamatovani. Znélka Casto vyvolava silné emoce, posiluje povédomi o znacce, ale byva har

ptenositelna nez jiné prvky (Keller, 2007) a rychleji ,,starne* (Pfibova, a dalsi, 2000).
Baleni

Obal ma fadu funkci, z nichz znacka vyuziva ptredevsim identifikacni, informacni a
estetickou. Vzhled obalu byva pti ndkupu nejsilngj§im zdrojem asociaci spotiebitele ke
znacce a hlavnim prvkem pro jeji rozpoznani. Zména muze vyrazn¢ ovlivnit prodej, a
vyraznym trendem je tvorba riznych velikosti baleni a porci pro osloveni novych segmentt.
Baleni je vyznamnym faktorem nejen v okamziku nakupu, ale byva zobrazeno i v televizni,
tisténé ¢i online reklamé a dalSich marketingovych aktivitach. Inovace ¢i zména designu je
oblibenym nastrojem oZiveni stagnujiciho prodeje napiiklad u napoju (Keller, 2007).

Diulezitym prvkem baleni je barva, protoZe spottebitel vnimd barvy na zaklad¢ zvyku
1 kulturniho prostfedi a ur¢itym barvam pfic¢itd podvédomeé urcité vlastnosti ¢i hodnoty.
Zména obalu muze zcela zménit prozitek zdkaznika z konzumace népoje €i potraviny

(Keller, 2007).
3.2.4 Zrod a Zivot znacky

Znacka je vysledkem toho, co délame, nikoli vychozim bodem. (Taylor 2007, strana
9). Nez se firma zaméii na zdkazniky, méla by zvladnout ¢tyfi zakladni kroky. Najmout
spravné lidi a nadchnout je pro jejich praci a pro odmény, které je ¢ekaji. Ulehcit jejich
préci, aby se mohli zaméFit na ¢innosti klicové pro znacku. A to diiv, nez zacne reklamni
byt s podiizenymi v pravidelném kontaktu. Diky silnému vzoru zaméstnanci snaze pochopi
a pfijmou firemni hodnoty a vizi. Misto poucek a pravidel vysvétli vizi znacky 1épe ptibeh,
jednoduchy, poutavy a vtipny — nabidnéte kolaé, ne recept na néj (Taylor, 2007).

Chernatony (2009) popisuje existenci znacky jako nepfetrzity proces, v némz
management firmy formuluje klicové hodnoty, zaméstnanci firmy je v kazdodenni préci
piivadéji k zivotu a piedavaji zékaznikim, ktefi je interpretuji a ur€itym zpisobem na né
reaguji. Zména chovani zakaznikd podnécuje dalsi praci managementu. Znacka ptredstavuje
dynamické rozhrani mezi organizaci a zakazniky, kterym slibuje mimotadny zazitek. Jeho
piijeti ¢i odmitnuti zavisi na souladu prace managementu a dalSich zaméstnanct firmy

S ocekavanim a potiebami zékazniki.
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Znacky jsou vysledkem komunikace, a proto jsou nehmotné. Pfesto maji svym
zpusobem vlastni nezavisly zivot, ve kterém vstupuji do kontaktu s ostatnimi, komunikuji,
utvareji realitu a ovliviiuji spotiebitele 1 produkty. Aktivni znacka nabizi spotiebiteltim
pomoc pii feSeni problému a mluvi k nim jazykem, kterému rozumé¢ji. Znacka, ktera svou
nabidkou pifesved¢i nejvic spotiebiteltl, ziska vedouci postaveni na trhu. Produkt se stdva
efektem znacky (Pfibova, a dalsi, 2000).

Spolecnosti nemaji kontrolu nad vznikem znacky, ale mohou ovlivnit spotiebitele,
pokud dokézou ostatni presvédcit o tom, ¢im se jejich produkt 1isi od konkurence. Znacka je
spole¢na predstava sdilend mnoha lidmi. Kazdy z nich si vytvaii vlastni obrazek toho, co
dana znacka znamena, ale tyto jedine¢né predstavy maji spolecny zéklad, ktery jednoznaéné
definuje znacku. V okamziku, kdy za¢ne dany produkt, sluzbu nebo spolecnost chépat
dostate¢ny pocet lidi podobné, ziskava spolecnost znacku. Proto znac¢ku neurcuje spolecnost,

které patii, ale 1idé, ktefi jeji produkty a sluzby chtéji koupit (Neumeier, 2008).
3.25 Hodnota znacky

Existuje mnoho rozdilnych pfistupti k hodnoceni znacky. Volba spravné metody
zavisi pfedevsim na ucelu a osob¢, kterd hodnoceni provadi ¢i zadava. Hodnota znacky je
relativni ukazatel, zavisly na okolnostech a thlu pohledu. Métitkem hodnoty mtize byt mira
ochoty zakaznika zaplatit za zna¢kovy produkt vyssi cenu (Kotler, a dalsi, 2007). Zdrojem
hodnoty je reakce zakazniki na znacku, odlisna od konkurené¢nich znacek, ktera se projevi
v preferencich a chovani (Kotler, a dalsi, 2013), ale také nastroje pravni ochrany znacky ¢i
vztahy s distributory. Nejprve je tieba stanovit ditvod, cil a pfijemce analyzy, a na jejich
zaklad¢ urcit vhodné parametry a zkombinovat je s metodikou znacky (Kotler, a dalsi, 2007).

Kotler (2007) uvadi dva zcela rozdilné piistupy k hodnoceni znacky. Prvnim je
hodnoceni budoucich pfijmi. Pracuje se ¢tyfmi ukazateli: hmotny a nehmotny majetek,
robustnost firemni strategie a kvalita managementu. Vaha ukazatelti se méni v zavislosti na
odvétvi s ohledem na vztah sily znacky a velikosti vynosi. Vysledek vyjadiuje ristovy
potencial firmy a ocekavanou zménu hodnoty akcii. Druhy pfistup je hodnoceni
spotiebitelského chovani. Porovniavd minulou a soucasnou hodnotu danou ukazateli
zkouseni, preference a loajality zdkazniki. Hodnota znacky vyjadiuje jeji schopnost
piekonat své konkurenty.

Neumeier (2008) silu charismatické znacky uruje na zakladé tfi aspekt: jasna

konkuren¢ni pozice, vérohodnost a estetika. Silna znacka presné vi, ¢im je jina a proc ji
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lidé chtéji. Je v ocich svych zédkaznikli nenahraditelnd a v kategorii miva vyrazné dominantni

postaveni, diky kterému mohou byt produkty az o 40 % drazsi nez generické substituty.

Promyslena a odvazna estetika ve spojeni se silnymi emocemi vytvoii i z na prvni pohled

nezajimavé komodity prémiovy vyrobek.

M¢teni hodnoty znacky je podle Kellera (2007) stfedobodem modernich strategii
fizeni znacky. Problém piedstavuje nejednotnost metod zptisobend multidimenzionalnim
charakterem znacky. Znacka je piilis slozita, aby celkovy stav zachytil jediny ukazatel. Lze
méfit jednotlivé zdroje hodnoty v hodnotovém Fetézci znacky: investice do marketingu,
minéni zdkaznikd, trzni vykonnost, hodnotu pro akcionatfe. Problémem je urceni konecné
hodnoty znacky. Piiklady metod:

e komparativni metody zkoumaji experimentem reakce a preference spotiebiteld
a odhaduji hodnotu benefitii (naptiklad testovani naslepo);

e holistické metody odhaduji celkovou hodnotu znacky oddélenim ostatnich zdroju
hodnoty, d¢€li se na rezidualni a valuacni ptistup;

e rezidualni pristupy odcitaji spotiebitelské preference nesouvisejici se znackou;

e valuacni pristupy pocitaji hodnotu pro ucely fuzi, licenci a managementu, a to
prostiednictvim nakladového ocenéni (nédklady na reprodukci ¢i nahrazeni znacky),
vynosového ocenéni (diskontované toky z budoucich vynosii znacky) ¢i trzniho
ocenéni (odhad na zakladé minulych transakci a burzovnich vysledkii podobnych
znacek a firem) (Keller, 2007).

Aaker vypracoval nékolik postupi k hodnoceni znacky. Zakaznicky pohled na
hodnotu znac¢ky odrazi Desatero hodnoty znac¢ky (viz Méteni hodnoty znacky napfic trhy).
Hodnoceni znacky jako aktiva v ramci firemniho kapitalu predstavuje metoda Fizeni ekvity
znacky. Vnima znacku jako zdroj budoucich finan¢nich tokt na zaklad¢ jeji schopnosti lakat
zdkazniky, budovat loajalitu, uplatnit vys§i prémiové ceny, rozsifit znacku, posilovat
distribu¢ni fetézec a jistotu obchodnich partnert, budovat konkurenéni vyhodu a
tvofit piekazku pro konkurenty. Zahrnutd aktiva znacky: zdkaznickd vérnost, povédomi,
vnimana kvalita a asociace. Oceiiuje znacku na zaklad¢ soucasné hodnoty predpokladanych
budoucich vynost, jejichz hodnotu opravuje na zaklade¢ rizika, tedy schopnosti firmy chranit
svou znacku proti moznému ohrozeni (Aaker, 1991).

Aakertiv (2003) model budovani znacky poslouzil jako zaklad metody hodnoceni

znacky, zalozené na ptedpokladu, ze znacka je aktivum firmy a do jeho hodnoty zahrnuje
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investice vynaloZzené na budovani a posilovani znacky. Kvalita znacky je v ném vnimana
jako motor ekonomického vykonu firmy a hlavni impuls k podnikani (Heskova, 2008).

De Chernatony (2009) hodnoceni integrované znacky opira o soubor stavebnich
blokii, parametri navrhu znacky (vize, organizacni kultura, cile, podstata znacky,
implementace a zdroje znacky). Na jejich zaklad€ urcuje vnéjsi a vnitini kritéria s ohledem
na zameéstnance, zakazniky i dal$i icastniky. Ohodnocenim jednotlivych kritérii a agregaci
hodnot vznikne graf stavu znacky odhalujici jeji silna a slaba mista. Na jeho zaklad¢ 1ze

zpétn¢ dohledat ptiCiny a navrhnout vhodné zmény.
3.2.6 Meéreni hodnoty znacky nap¥ic¢ trhy

Me¢éteni hodnoty znacek na rozdilnych trzich je obtizné z diivodu slozitosti metod, ale
pfedevs§im kvili odliSnostem v narodnich, kulturnich a demografickych charakteristikach
spotiebiteld. Potfeba mezinarodniho a mezisektorového srovnani je spojena s fizenim firem,
pusobicich v riznych regionech a na odlisnych trzich, ale také s akvizicemi, poskytovanim
licenci a pajcek ¢i s burzami a akciovymi trhy. Jejich vypoétim se vénuji napiiklad
mezinarodni marketingové agentury (Aaker, 2003). Pro ptedstavu uvadim dvé vybrané
metody multioborového a mezinarodniho srovnani znacek.

Nejlepsi svétové znacky firmy Interbrand vyuzivaji rozsahlou sadu kritérii k uréeni
nejlepsSich legalnich marketingovych a financnich postupti budovani znacky. Hodnotu
znacky pocitaji jako souc¢asnou hodnotu budoucich prijma upravenych o miru inflace a
velikost rizika. Vypocet probiha ve dvou krocich: identifikaci opravdovych vydélki znacky
a cash flow a v kapitalizaci budoucich pfijmd. Vynosy znacky jsou poéitany na zakladé
ttiletych historickych primért, aby se omezil vliv jinych faktord. Vynosy znacky jsou
upraveny, diskontovany, na zaklad¢ sily znacky dan¢ sedmi faktory: vedeni, stabilita, vyvoj
trhu, geografické rozSifeni, trend, podpora a pravni ochrana znacky. Zjistovani sily znacky
zahrnuje dotaznik pro manaZery i spotiebitele, zkoumani vyrocnich zprav i dalSich zdrojt a
navstévy firem distributorti. Vypoctena sila znacky urcuje diskontni sazbu, odréazejici
rizikovost investice do dané firmy. Pfednosti metody Interbrand jeji uplatnitelnost na
jakykoliv produkt ¢i znacku. Nevyhodami metody jsou velka mira subjektivnosti a slaby vliv
zakaznického vnimani znacky (Keller, 2007).

Aaker (2003) vytvotil univerzalni metodu Desatero hodnoty znac¢ky vyuzivajici
sadu obecnych méfitek zaméfenych na spotiebitelské vnimani znacky. Je oporou pro fizeni

firmy a dlouhodobou optimalizaci portfolia, dopliiuje ukazatel zisku o méfitko hodnoty
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znacky. Zékladem jsou Ctyfi kritéria: soulad metody s koncepci a budovanim znacky v celém
rozsahu, korelace méfitek s chovanim trhu, citlivost métitek na zménu hodnoty znacky i jeji
stabilitu a univerzalnost métitek napftic trhy, znackami a produkty. Vybrand méfitka budou
obecnéjsi nez specifické nastroje mefeni vykonnosti jednotlivych znacek. Volba konkrétnich
méfitek je specificka pro konkrétni firmu, kterd by méla navrhovany soubor ovéfit a doplnit
s pomoci kvantitativniho vyzkumu a ptipadové studie. Desatero tvoii méritka zakaznické
vérnosti (cenova prémie, zakaznickd spokojenost, vnimana kvalita, vedouci postaveni a
popularita), méritka asociace a odliSeni (vnimana hodnota, osobnost, asociace pojené s
organizaci), méritka povédomi a méritka trzniho chovani (trzni podil, trzni ceny,
distribu¢ni pokryti). Vhodna meéfitka se na rtznych trzich mohou lisit svou skladbou i

relativni vahou a je tfeba porovnat vysledné skore s minulymi vysledky a zohlednit vybranou

skupinu konkurenti.
3.2.7 Charismatické znacky podle Neumeiera

Marty Neumeier (2008) tvrdi, Ze neexistuji nudné vyrobky, pouze nudné znacky.
Kazdé znacka miize byt charismatickd, pokud vedeni firmy dokaZze ovladnout pét disciplin:

e odliSeni — poliZte si tf1 jednoduché otazky: Kdo jste? Co délate? Pro¢ na tom zalezi?
ve chvili, kdy mé znacka tak presvéd¢ivé odpovedi na otazky, aby uvéfili 1 zdkaznici
konkurentii, ma silnou znacku, klicem je vyrazné zaméteni;

e spoluprace — pii tvorbé znacky je tfeba vyuzit kazdé ruky, a to nejen vSech (opravdu
vSech) zaméstnancii firmy, ale i dodavateld, distributorti, partnerti a zdkaznikd, celé
komunity, kterou se podati okolo znacky vytvofit;

e inovace — nejcennéj$im zdrojem je kreativita, ktera probouzi vasen, pritahuje zajem,
vzdyt nejcennéjsi inovace zpravidla pfichazeji z odvaznych experimentt, je tfeba hledat
nova, jedinecna, ale zaroven prakticka fesent,

e ovéfeni —nez se napad uvede na trh, je tieba jej vyzkouSet ,,nanecisto®, ovefit napiiklad
pokusem, dotazovanim nebo studii, prototypem, terénnim testem;

e Kkultivace — uspésny podnik se pfizpisobuje zménam trhu, zije, vyviji se a vyrovnava
S problémy, pfitom by mél respektovat svou znacku, kterd mu ukazuje spravny smér:

Pomtize to znacce nebo uskodi? (Neumeier, 2008).
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3.3 Strategické budovani a Fizeni znacky

Vyvoj a budovani znacky je naro¢ny proces systematického planovani a analyzy
vnéjsiho i vnitiniho prostiedi organizace. Vyzaduje finan¢ni i zkuSenostni zdroje, nutné pro
navrh znacky, budovani image a odliseni se od konkurence. Vyvoj nové znacky klade velké
naroky na vrcholovy management, protoze jeho nedostateéné podpora tvorbu nové znacky
pfedem odsuzuje k neuspéchu (Ptibova, a dalsi, 2003).

Pti budovani nové znacky prezije jen kazda patd znacka. NejCastéjsimi divody je
slabé odliseni se od konkurence, piiliSné napodobovani, nejasna zodpovédnost za péci o
znacku ¢i Casté stfidani manazera znacky a slaba podpora znacky ostatnimi zaméstnanci
firmy. Ti mohou znac¢ce hodné pomoci uz tim, jak o ni mluvi pted ostatnimi a co o ni napisou
na socialnich sitich. Problémem je i Spatny positioning, kdy si cilova skupina nedokaze
k znaéce vytvotit vztah, ¢i Spatné pochopeni konkurence (Vysekalova, 2011).

Je dulezité, aby pii fizeni znacky vSichni pracovnici chapali cile a vyznam znacky a
svou osobni roli pfi jejim budovani. Soucasti procesu budovani znacky jsou formulace jasné
vize znacky (scénaf budoucnosti, ti¢el znacky a kli¢ové hodnoty), organizaé¢ni kultura, ve
které kazdy pracovnik pomaha budovat znacku a ur¢eni konkrétnich cili znacky. Nez firma
oslovi zakazniky, zac¢ina marketing mezi vlastnimi zaméstnanci, aby se ujistila, Ze jsou
hodnoty znacky a hodnoty zaméstnancti sladéné (De Chernatony, 2009).

Misto nezajimavych Skoleni je uzite¢né udélat ze seznameni zaméstnanci S NOvVou
znackou ¢i produktem zazitek, vyuzit vizualni prvky, video, pomucky a pracovat s ptiklady
z marketingového mixu. | U malé firmy musi cilim a hodnotdm znacky a vyznamu svého
pristupu a chovani rozumét predevsim ti, kdo jsou v kontaktu se zakazniky, i kdyby to byli
brigadnici (Taylor, 2007).

Sjasnou vizi a konkrétnimi cili, kterych by znacka v dané dobé méla dosahnout,
nasleduje urceni positioningu a hodnot znacky pro vybranou skupinu zakazniku, tvorba a
realizace marketingovych programii, méfeni a interpretace vykonosti znacky a nasledny
rozvoj a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007).

Vérnost zna¢ce musi byt budovana co nejdiiv po uvedeni na trh skrze ekonomickou,
socialni a psychologickou hodnotu pro spotiebitele. Hodnoty, které jsou soucasti znacky,
musi odpovidat cilové skupin€ a jejich komunikace musi byt jasna a srozumitelnd, aby se

cilovy trh o zna¢ce dozvédél, mohl se s ni identifikovat a piijmout ji (Ptibova, a dalsi, 2003).
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3.3.1 Cileny marketing, STP

S ristem trhi sili diverzifikace nejen na strané firem, ale i v pfanich a potiebach
zakaznikt. Cileny marketing navazuje na strategie zaméiené na spotiebitele, Soustfedi se na
odli$nosti v jejich potfebach a snazi se je uspokojit. Cileny marketing posiluje loajalitu a
ochotu zaplatit za produkty znacky vyssi cenu (Tellis, 2000). Znac¢ka musi v mysli zakaznika
vyvolat spravné véci, jinak vyrobky a sluzby splyvaji s ostatnimi nabidkami. Pokud nemate
silnou znacku, ma ji nékdo jiny a strhne na sebe v§echnu pozornost (Kotler, a dalsi, 2013).

Cileny marketing probiha ve tiech krocich. Segmentace rozdéli trh na homogenni
skupiny, pro které vytvofi profil segmentu. Skupiny maji byt vnitiné¢ homogenni a navzajem
heterogenni. Clenové jedné skupiny by na zna¢ku a jeji hodnoty méli reagovat stejné. Mezi
skupinami maji byt vyrazné rozdily. Targeting, trZzni zacileni, segmenty posuzuje a vybira
nejvhodnéjsi skupinu. Komunikac¢ni strategie a produkt se diky tomu piizpusobi na miru
zadkaznikl. Positioning, zptlisob zaméfeni, uréi umisténi produktu v mySlenkach
zakazniki. Cilem je vytvofeni jedine¢ného pfistupu piesné na miru zakaznikim, ktery
znacku zcela odlisi od konkurence (De Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Pfi segmentaci je dilezité spravné urcit kritické faktory uspéchu, spojené s danym
cilovym segmentem, které zajisti posileni trzni pozice. Napiiklad spolehlivé doporuceni,
konkrétni design produktu a podobné. Srovnani firmy s konkurenty pomtize se spravnym
nastavenim positioningu znacky (McDonald, 2012).

3.3.2 Segmentace trhu

Pti segmentaci hleddme odpovédi na tii zakladni otazky: Kdo jsou nasi zakaznici?
Co chtéji? Kde jsou? K jejich zodpovézeni slouzi segmenta¢ni proménné: spole¢né znaky,
osobnostni charakteristiky a popisy chovani spojené s produktem a nakupnim chovanim
zakazniki (Kasik, a dalsi, 2012).

Na zacatku segmentace je vhodné definovat si pfesné trh a obchodovany produkt, pfi
vymezovani segmentii vzit v uvahu, kdo rozhoduje o nékupu, kde, kdy a jak se produkt
nakupuje. Klicova je otazka: Pro¢ chce zakaznik produkt koupit? V piipad¢ prostredniki,
distributorti a dalSich ¢lankt v dodavatelském fetézci jsou vSichni, kdo se podileji na cesté
produktu od firmy ke spotiebiteli soucasti analyzy (McDonald, 2012).

Telis (2000) uvadi pét zplisobii segmentace V zavislosti na uplatnénych hlediscich:

demograficka, geograficka, podle uziti, podle vyhod a psychograficka. Podle Kotlera
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(2013) zakladnu segmentace piedstavuji statistické segmentaéni proménné (deskriptivni
charakteristiky) piredevs§im geografické a socio-demografické, které ale nevypovidaji nic o
spotiebitelském chovani, a proto je dopliuji psychografické a behavioralni (postojové)
segmentacni proménné: chovani, postoje ¢i reakce zakaznikl a spotiebitelti na vyrobek.

Geograficka segmentace

Rozdéleni trhu na geografické jednotky, staty, regiony, ¢i mésta. Mlize vzit v tvahu
napfiklad hustotu osidleni, klimatické, narodnostni, kulturni ¢i ekonomické rozdily.
Marketingovy program se piizpusobuje mistnim odliSnostem. Umoziiuje 1épe se piiblizit
jednotlivei a budovat osobni vztah spotiebitele k organizaci naptiklad sponzorovanim
vhodnych akci a organizaci s ohledem na mistni sportovni tymy, oblibené podniky, spole¢né
kulturni hodnoty a zvyky (Paulov¢akova, 2015).

Geograficka segmentace je uzite¢na pro firmy s jiz existujici zakaznickou zakladnou
jako ti soucasni. Pfedevs§im pro lokalné pusobici firmy (naptiklad potravinové fetézce) je
uplatnéni lokalizovaného marketingu velmi vyhodné z hlediska G¢innosti a optimalizace
nakladi (Kotler, a dalsi, 2013).

Demograficka segmentace

Rozdé€leni trhu podle véku, pohlavi, pfijmu, vzdélani, povolani, struktury vydaju,
zivotniho stadia, narodnosti, spole¢enské tiidy, ndbozenstvi apod. V Ceské republice lze
ziskat podrobné informace o demografickych charakteristikdch populace naptiklad
v Demografické roence, ¢i v dokumentu Zaostfeno na Zeny a muze na strankach Ceského
statistického Ufadu (Paulovcakova, 2015).

Oblibenym zptisobem demografické segmentace jsou generaéni obdobi, vymezena
napiiklad jako generace X narozena Vv letech 1966-1976, generace Y (milenialové) v letech
1977-1994 a generace Z v letech 1995-2012. Napiiklad milenialové maji mit velmi blizko
k technologii, kterou intuitivné ovladaji a jsou velmi odolni vii¢i marketingovym strategiim
a reklamé, protoze od mala vyriistaji se socidlnimi sitémi a chytrymi technologiemi. Cast&ji
meéni znacky a radi zkouseji nové véci (Schroer, 2008).

Demografickou segmentaci mohou ovlivnit subjektivni piistup a predsudky. Urcita
skupina zakazniku, napiiklad seniofi, byva podcenéna a pii dalsi segmentaci muze chybét,

pfestoze ma o znacku zajem, protoze ji kupuje svym détem a vnoucatam (Keller, 2007).
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Segmentace podle uZiti

Rozdé€leni spotiebitelll podle zplisobu uziti umoziiuje vymezit mens$i, konkrétné
identifikovanou skupinu, a pfizptsobit ji komunikaci i nabidku. Dal$i moznosti je
identifikovat velkou skupinu s podobnymi potiebami, ktera produkt zatim nekupuje, ale
mohl by pro ni byt atraktivni v disledku inovace ¢i zmény ceny. V kombinaci s uréenim
logjality lze vytvofit strategii pro udrZeni stavajicich zakaznikt. Vérni zakaznici jsou
vnimav¢jsi vaci reklamé, a predevsim u drazsich produktl ma smysl jim napftiklad posilat
tisténé katalogy (Tellis, 2000).

Segmentace podle vyhod

Vymezeni segmentii podle jedine¢nych vyhod vychazi z odliSného poZadavku na
produkt. Telis (2000) uvadi jako ptiklad zubni pastu, u které jedna skupina pozaduje ochranu
pied zubnim kazem, druha svézi dech a tfeti bilé zuby. Segmentace na tGrovni konkrétni
vyhody ma velky potencial spojeny s vyvojem novych produktii a hledanim jejich novych
vyuziti. Poskytuje firmé naskok pted konkurenci a upeviiuje vztah se zakazniky.

Psychograficka segmentace, podle Zivotniho stylu

Psychografie spojuje psychologii a demografii, pracuje s kvantitativnimi ukazateli,
zahrnuje postoje, osobnostni znaky, hodnotové systémy a Zivotni styl. S pomoci vybranych
aspektl identifikuje segmenty s podobnym chovanim a zivotnim stylem. Zaméfuje se na
aspekty aktivit (ndkupy, prace, spolecenské udalosti, ¢lenstvi v klubech), z4jmt (rodina,
rekreace, moda, média, komunita), ndzort a postojii (socidlni otazky, politika, vzdélani,
kultura). Piikladem klasifika¢niho systému je americky VALS (Paulovcakova, 2015).

Europanel, evropska mezinarodni marketingova vyzkumna agentura, vytvofil vlastni
segmentaci vychazejici z Zivotniho cyklu se Sestnacti odliSnymi skupinami, namatkou:
romantici — mladé pary stiedni tfidy, jSou optimisticky zaméfeni a travi volny ¢as doma nebo
s ptateli; volnomyslenkafi — mladsi a méné vzdélani, hlavni motivaci jsou penize, Ziji ze dne
na den; Slechtici — konzervativni zastanci narodnich hodnot, klidni a dusledni (De

Pelsmacker, a dalsi, 2003).
Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace se soustiedi na chovani, znalost, postoje, zplisob pouZzivani
a reakci na produkt. Zjistuje rozdilné potieby, tykajici se stejného produktu, a také roli
spojenou s produktem: iniciator (naznaceni zajmu), ovliviiovatel (reference, doporuceni),

rozhodovatel (¢ini volbu), kupujici nebo uzivatel. Pti jaké piilezitosti produkt pouziva, méni
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se uzivatelsky status (byvaly, pravidelny ¢i potencialni uzivatel), ¢etnost pouziti, loajalita ¢i
postoj ke znacce (Kotler, a dalsi, 2013).
Segmentace podle postoje ke znacce

Segmentace podle vztahu k zna¢kam rozdéluje skupiny na zaklad¢ dtvodu a miry
preference znacky, loajality a zpisobu chapani znacky. Znacka piedstavuje napiiklad zdroj
vnitini hodnoty (kvalita, novost), vnéjsi hodnoty (soucast osobni image, hodnotu udava
,,obal®), soucast zvyku (divérny pocit znamosti), anebo funk¢ni vlastnosti a vnitini faktory
produktu samotného (velky vliv reklamy, obalu, soutézi a odmén, ochota zkouset nové
produkty). Specifickou skupinou jsou spotiebitelé odmitajici znamé korporatni znacky

(Vysekalova, a dalsi, 2010).
3.3.3 TrZni zacileni, targeting

Pfi uréeni trznich segmentt se kombinuji jednotlivé charakteristiky k uréeni skupin
se shodnymi potfebami a ptanimi. Oblibené jsou také segmentace zalozené na potiebach a
o¢ekavanych piinosech s opaénym postupem. Nejprve jsou nejprve zakaznici rozdéleni
podle konkrétnich potfeb do skupin, a nasledné jsou uplatnény ostatni charakteristiky k
sestaveni profilu vzniklého segmentu (Kotler, a dalsi, 2013).

Pti tvorbé segmentil se uplatnuji kritéria, ovlivityjici kvalitu vysledku analyzy. Mezi
klicovéa patii méFitelnost spojend s velikosti, kupni silou a charakteristikami segmentu,
vyznamnost S ohledem na naklady sledovani segmentu a potencialni ziskovost, pFristupnost
danou dosazitelnosti a obsluhovatelnosti, diferencovatelnost danou rozdilnym chovanim,
riznymi reakcemi na marketingové aktivity a akénost, ochotu segmentu nechat se ptilakat
a obslouzit prostfednictvim marketingovych aktivit (Kotler, a dalsi, 2013).

Kasik (2012) doporucuje pouzit pro koncové zakazniky charakteristiky: velikost
(maly segment nemusi zajistit zisk), identita (sloZzeni segmentu a specifikace nakupniho
chovéani), dilezitost v kontextu produktu (ocenéni pfidané hodnoty produktu, ocekévany
profit), dostupnost (efektivni komunikace, distribuce a obsluha segmentu), stabilita
(perspektiva budouciho vyvoje, loajalita) a rychlost realizace (cilt spole¢nosti).

Pied vybérem konkrétnich segmentl je tfeba zvolit strategii pokryti trhu, danou
rozhodnutim, na kolik rozdilnych segmenti se chce organizace soustiedit. Mezi zakladni
strategie patii: pokryti celého trhu prostiednictvim nediferencovaného ¢i diferencovaného
marketingu (piedevsim velké spolecnosti), zaméfeni se na nékolik segmentii, na jediny

segment ¢i individualni marketing (Kotler, a dalsi, 2013).
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Masovy nediferencovany marketing, plné pokryti trhu

Zakladem je jednotna strategic. VSem segmentim je piedloZena stejna nabidka bez
ohledu na vzajemné odli$nosti. Marketingovy program oslovuje Siroky okruh zakazniki a
zajistuje pokryti celého trhu. Nejvhodnéjsi je pfi pfiblizné stejnych preferencich vsech
spottebiteld. Vyhodou je vyrazna Uspora ndklada pii obsluze znacného poctu zakaznikd,
nevyhodou rostouci slozitost marketingové komunikace k osloveni vSech zékaznikii pii
klesajici ti€innosti tradi¢nich marketingovych prostiedkii pfedevsim u mladsich spotiebitelti
(Kotler, a dalsi, 2013).

Diferencovany marketing, selektivni specializace

Firma se zaméfuje na vice segmentt a pro kazdy segment uplatiiuje jedinecny pristup
komunikace a nabidky. Ve srovnani s hromadnym marketingem dosahuje diferencovany
marketing vét§iho objemu prodeji pii vyssich provoznich nakladech (Paulovéakova, 2015).

Supersegment = soubor segmentl s podobnymi charakteristikami, které umoznuji
vyrobkovou specializaci, nabidku stejného vyrobku riznym trznim segmentiim V riznych
modifikacich. Kotler (2013) zminuje riziko nahrazeni takového vyrobku jinou technologii.

TrZzni specializace = nabidka riznych produktt pro konkrétni skupinu spotiebitelt.
Vyhodou jsou mensi naklady na marketing a jejich vy$$i Gc¢innost, rizikem je moznost
poklesu kupni sily ¢i zaniku cilového segmentu (Kotler, a dalsi, 2013).

Koncentrovany marketing, jeden segment

Firma se soustiedi na ziskani velkého podilu v jednom nebo nékolika podobnych
segmentech. Koncentrovany marketing pii vysoké specializaci nabidky na tzkou skupinu
zakaznik zvySuje riziko plynouci ze zmény trZzniho segmentu ¢i piichodu velkého
konkurenta (Paulov¢akova, 2015).

Mikromarketing

Mikrosegment, trzni vyklenek ¢i nika, je mensi skupina zékaznika odli$na od zbytku
segmentu. Maji zvlastni pozadavky a prani, za jejichz spInéni jsou ochotni zaplatit vysokou
cenu. Nabidka je pro né vyrazné upravend, pfizpisobend co nejvice jejich potfebam.
Dilezity je velky potencial zisku, ristu a nizka pravdépodobnost vstupu konkurentt (Kotler,
a dalsi, 2013). Praci s mikrosegmenty se né€kdy tika niche marketing.

Individualni marketing, one-to-one marketing

V soucasném svété digitalniho obchodu Casto zakaznik aktivné oslovuje firmu a je si

schopen sam navrhnout sviij idealni vyrobek. Firmam, schopnym vyrabét na zakazku pro
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jednotlivce, odpada nutnost zjistovat informace o svych zdkaznicich a ptizpisobovat vyrobu
typickému zakaznikovi. Soustfedi Se predev§im na zprostfedkovani dané sluzby a vyrobu
mohou dokonce svéfit externimu dodavateli. Zakladem je pruznost a schopnost poradit si i
s neobvyklymi pfanimi zakaznikt. Rizikem je nejasné piani zakaznika a jeho nespokojenost

s hotovym vyrobkem, ktery si ptfedstavoval jinak (Kotler, a dalsi, 2013).
3.3.4 Zpisob zaméreni, positioning

Positioning je vytvoreni pfedstavy, kterou ma produkt v mysli spotiebitele zaujmout
(Tellis, 2000). Z psychologického hlediska jde 0 ovliviiovani védomi a podvédomi tak, aby
si zékaznik v mysli znacku zatadil na urcité misto a vymezil si ji ur€itym zpisobem vuci
jejim konkurenénim (Stejskalova, a dalsi, 2008).

Positioning je voditkem pro marketing firmy k maximalizaci jejiho uzitku. Popisuje
vyznam a smysl znacky, jeji jedinecnost a vysvétluje, pro¢ by mél dat spotiebitel prednost
vasi nabidce pted jinou (De Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Pro spé$ny positioning je tfeba vytvofit jedinecnou predstavu produktu s dirazem
na ocekavani spotiebitele, odliSnou od image konkurence. OdliSeni nabidky, znacky, by
melo byt vyznamné pro dostatecny pocet zakaznikil, zietelné ve srovnani s konkurenct,
sdélitelné a snadno pochopitelné, obtizné napodobitelné, s dobrou dostupnosti pro cilovou
skupinu a dostate¢né ziskové (Paulovcakova, 2015).

Vysledkem positioningu je formulace silného argumentu, pro¢ ma cilova skupina
vyrobek chtit s ohledem na cilovy trh, vlastnosti produktu a jeho cenu. Pfi navrhu je tieba
analyzovat faktory konkurence, substitut, shody a odlisnosti nasi a jejich nabidky.
Vysledky slouzi k vytvotit mantru znacky. Kdo je idealni zakaznik prozradila segmentace a
targeting. Znalost zakaznika umoziuje vymezit presnéji konkurenci, s kterou soupetfime. Pfi
znalosti soupetll je mozné urcit konkrétni kategorii — vyrobky ¢i sluzby a jejich znacky, které
jsou blizkymi substituty nasi znacky. V ¢em je naSe nabidka stejna a ¢im se li§i? Urceni
rozdild umozni zformulovat mantru znacky, ktera zachyti a zjednodusi hlavni body
odli$nosti, umoZzni je pfedat ostatnim zaméstnanciim firmy a bude inspiraci pfi budovani
firemni identity. Aby byla silna, musi reprezentovat hodnoty, které neuplatiiuje nikdo jiny

(Kotler, a dalsi, 2013).
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3.3.5 Cileny marketing malé firmy

Malé firmy maji omezené prosttedky a nemohou si dovolit délat chyby. Je dilezité
vyuzit své zdroje co nejuspornéji bez slozitych a nakladnych vyzkumu a drahych agentur.
Slozity marketing mohou nahradit opatrnym, pe¢livym a dobfe promyslenym napadem
Vv jednani a komunikaci s partnery i zakazniky. Kotler (2013) doporucuje naptiklad:

e nenakladny vyzkum trhu — naptiklad ve spolupraci s univerzitami;

e maly pocet silnych znacek S jednou ¢i dvéma silnymi asociacemi — klicové asociace
predstavuji zplsob, jak se na trhu odliSit a zviditelnit, tyto asociace je tifeba
marketingovymi aktivitami pribézné posilovat a budovat tak znacku;

e dobfe integrovana sada prvku zna¢ky — vyuzit kazdou ze tfi hlavnich skupin prvka
co nejvic k budovani povédomi a image, zdkladem je jednoduchost, napaditost a
zapamatovatelnost, aby se o znacce védélo a mluvilo;

e vyvolat rozruch a budovat komunitu — hlavnim nastrojem malé firmy je ustni $iteni
a socialni sité, ptipadné nizkondkladové akce, parta nadSenych fanouskl a kamaradi
muze hodné pomoci tam, kde se nedostdva penéz na propagaci;

e vyuzit maximum sekundarnich asociaci — osoby, mista a véci, které davaji z hlediska
asociaci smysl a jsou v povédomi lidi pomohou budovat povédomi, duvéru v kvalitu a

hodnoty znacky (Kotler, a dalsi, 2013).

3.4 Znaceni potravin

Zakladni kategorie znacek potravin piedstavuji vyrobni znacky, distribu¢ni zna¢ky
a druhové znac€ky. Vyrobni znacky patii vyrobciim, naptiklad chleba ponese znacku
pekarny. Distribu¢ni (privatni) znacky patii velkoobchodniklim a maloobchodnikiim, nemayji
vazbu na vyrobni zna¢ku a umoznuji prodejci zvySit marzi a snizit SVou zavislost na vyrobci.
Zbozi pod privatni znackou je zpravidla levnéjsi, ale srovnatelné kvalitni jako znackovy
produkt. Privatni znacky posiluji image (a trzby) obchodt. Druhové (generické) znacky,
oznacuji obecné kategorii zboZi, které ma charakter komodity a zpravidla se prodava za nizsi
ceny (De Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Specifickou kategorii znaceni jsou ti€elové znacky. Neoznacuji konkrétni produkt ¢i
firmu, ale jsou specifickym jazykem grafickych symboll, umisténych na obal ¢i samotny

vyrobek. Poskytuji informaci o vlastnostech vyrobku a obalu a o vhodném zptisobu, jak
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s nim nakladat. Patfi k nim napfiklad zna¢ky kvality, znacky ptivodu, ekoznacky, znacky
ochrany Zivotniho prostiedi, sloZeni a dalsi (Vysekalova, 2004).

Udaje na obalu jsou kli¢ovou informaci pro spotiebitele. Ceské zakony a natizeni EU
upravuji, co musi byt na obalu uvedeno a jakym zplisobem. Informace museji byt Citelné,
ptesné, snadno srozumitelné v jazyce dané zemé, nesméji uvadét v omyl a podobné. Za
informace na obalu nese zodpovédnost drzitel jména ¢i obchodniho nazvu, pod kterou je
potravina uvedena na trh (ICBP, 2020b).

S rostouci pestrosti nabizenych potravin a popularitou zdravého zivotniho stylu se
zvysuje vyznam informace o obsahu konkrétnich zivin. Napomaha posouzeni vyvazenosti
stravy spotiebitele, zvlasté z diivodu predchazeni obezité¢ a dal§im civilizacnim nemocem,
ale také z divodu odlisného zivotniho stylu a individualnich narokd na jidelni¢ek. Velmi
dalezitgjsi je prehled alergent ¢i specifické slozeni a charakteristiky, napiiklad vyroba
peciva z rozmrazeného polotovaru (Chylkova, 2013).

Objevuji se nové zplsoby znaceni. Naptiklad u potravin a napoji roste popularita
tzv. semafort, log vyjadfujicich barevnym symbolem zdravotni vyznam ¢i riziko nutriéni
slozky v dané potravin€. Jsou oblibené pro svou jednoduchost, srozumitelnost a snadnou
¢itelnost. Diky barevné palet¢ je také posilen emocionalni i¢inek na rozhodovani zakaznika.
Ide4lnim barevné Skala takového loga je nejvySe pét barev. Testovani znaceni na jidelnich
listcich v Americkych restauracich naznacilo vétsi u€innost nez klasické oznacovani sloZeni
a kalorii. Pfi rozhodovani mezi rliznymi jidly ve stejné kategorii davali zédkaznici pfednost

zdrav¢§jsi alternative Castéji nez u tradi€niho povinného znaceni (Kerins, a dalsi, 2017).
3.4.1 Znaceni kvality potravin

Typicky spotiebitel chce levné zbozi s vysokou kvalitou. Chee védét, co ji. Velké
korporace proto kupuji nové Gspésné znacky, ¢i méni vlastni image, aby posilili hodnoty
autenticity, neformalnosti a dobrého Zivota (Olins, 2016).

Pro vymezeni pojmu kvalita lze parafrazovat definici Americké spolecnosti pro
kvalitu: Kvalita je soubor vlastnosti a charakteristik produktu uréujici jeho schopnost
uspokojit potireby zakaznika. Kvalita je tedy schopnosti uspokojit potfebu, anebo prekonat
zakaznikovo puivodni oc¢ekavani. Kotler (2013) rozlisuje kvalitu souladu se zakaznikovo
o¢ekavanim a kvalitu vykonu. Vice ruznych vyrobkli muze byt v souladu s potfebami

zakaznika, néktery z nich ale pravdépodobné vynikne vykonem nad ostatni.
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Z hlediska ceské legislativy neni kvalita potravin jasné definovana. Statni zdravotni
ustav (Ruprich, 2019) nabizi tuto definici: Kvalita potravin je jakostni charakteristika,
prijatelna pro spotiebitele. Kvalita potravin obvykle zahrnuje:

e vzhled, strukturu, chut’

e legislativné zakotvené charakteristiky: bezpecnostni, komoditni, nutri¢ni, znacent;

e specifické pozadavky spojené s urcitou komoditou;

e hygienické pozadavky;

e spolecenské, nabozenské a dalsi pozadavky spojené s zivotnim stylem a osobni filozofii
(Ruprich, 2019).

S kvalitou potravin souvisi jakost potravin, soubor charakteristickych vlastnosti
urcitych druhd a skupin potravin, dany zakonem o potravinach a vyhlaskami pro jednotlivé
skupiny potravin. K ur¢itému nazvu potraviny nalezi jasné dana jakost. Napiiklad maslo je
vyhradné z mléka a musi obsahovat alespont 80 % tuku. Urcité potraviny jsou déleny do
jakostnich tFid s pozadavky danymi ¢eskou ¢i evropskou normou. Jakost je podminéna
zachovanim urcitych postupt ve vyrobé, logistice ¢i prodeji, napiiklad teplotou, svétlem,
vlhkosti. Podminky jsou uvedeny na obalu a dozorové organy je ovétuji chemickymi,
fyzikalnimi ¢i senzorickymi testy (ICBP, 2020a).

Kvalita je z pohledu Cechli velmi subjektivni pojem. 73 % &eskych spotiebiteli
podle vysledki vyzkumu (AMSP CR, 2012) véfi, Ze pozna kvalitni vyrobek, ale pouze 29
% z dotazanych hleda na obalu znacku kvality. 41 % Cechi ztotoziuje kvalitu a domaci
ptvod potravin a 39 % s doporucenim ostatnich spotiebitelll. Spotiebitelskym organizacim
vétilo pouze 12 % dotazanych.

Aby spotiebitelim pomohlo s orientaci a zlepsilo jejich gramotnost v oblasti kvality
a ndkupniho rozhodovani, vytvofilo SdruZeni ¢eskych spotiebitelt (Dupal, a dalsi, 2018)
Spotrebitelské desatero pro vybér kvalitni potraviny, piehled deseti hlavnich faktord pro
rozhodovani pti nakupu kvalitnich potravin:

e oznaceni: jaké informace hledat na obalech potravin a proc¢ si jich v§imat;

e znacky kvality: vysvétleni vyznamu a ucelu konkrétnich znacek: Klasa, Regiondlni
potravina, Evropské znamky chranéného oznaéeni, ZaruCena tradi¢ni specialita,
Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy;

e Dbaleni a vzhled obalu: funkce a vzhled obalu, vyznam pii marketingovém ovliviiovani
spotiebitele;

e pivod: vyznam pivodu a smysl znacky ¢eské potravina;
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e cena: vztah ceny a kvality a opatrnost pti ndkupu drazsich potravin pochybné kvality;

e medidlni kauzy: opatrnost je tfeba, ale kauzy obcas napachaji dost Skody na davéie
Vv urcité vyrobky, doporuceni objektivniho piistupu;

e myty, bludy a famy: naptiklad nepravdivé udaje v ramci email a dalSich forem online
marketingu, nutnost ovéfovani informaci z nespolehlivych zdroju;

e reklama: potiebnost odstupu ve vztahu k reklamé;

e zkuSenost: diiraz na vyznam zkuSenosti a doporuceni blizkych i dalsich diivéryhodnych
0sob, ale také odvahu pii zkouseni novych zajimavych produkti;

e 0sobnost: charakterizuje jedine¢ny piistup kazdého nakupujiciho (Dupal, a dalsi, 2018).
3.4.2 Znaceni pivodu potravin

Oznacovani piivodu je dobrovolny udaj, pokud nefikaji konkrétni pravni predpisy
jinak. Je soucasti urcitych znacek kvality (chranéné zemé&pisné oznaceni, zaru¢ena tradi¢ni
specialita nebo chranéné oznaceni pivodu) a musi byt uveden, pokud by neuvedeni mohlo
vyvolat domnénku, Ze potravina pochazi odjinud napiiklad v disledku zobrazeni symbolu
charakteristického pro urcitou zemi ¢i region (Chylkova, 2013).

Nadnarodni korporace rozptyluji svou vyrobu do celého svéta a u mnoha produkti je
nemozné urcit, odkud pfesné pochazeji. Spotiebitelé o to vic Ip&ji na mistnich vyrobcich,
presvédceni, ze mistni pivod zarucuje urcitou kvalitu. Touha po autenticité a patriotismus
sili spolu s postupujici globalizaci. Misto ptivodu se stava zdrojem jedine¢nosti nabidky fady
supermarketd a obchodt. Lokalizace se projevuje nejsilngji u potravin. Charakteristickym
zdrojem autenticity jsou naptiklad farmaiské trhy (Olins, 2016).

Ceiti spotiebitelé vétiinou véii ve vysokou kvalitu domécich vyrobki. Podporou
domacich firem je zdkonem upravené pouziti znacky Ceska potravina. Mohou ji pouzit
naptiklad firmy prodavajici nezpracované ovoce, zeleninu, mléko, vino ¢i maso 100 %
eského paivodu (U masa viechny faze vyroby v CR) a zpracované potraviny s nejméné 75
% hmotnosti vyrobenymi na uzemi CR (Dupal, a dalsi, 2018). Bude ji mozné pouzit také u
vybranych kategorii potravin s vyznamnou ¢eskou tradici, jejichz suroviny nejsou v ¢esku
dostupné, a tedy nemohou splnit podminku ¢eského ptavodu (Zima, 2020).

Regionalni systémy oznacovani vyrobki v sobé ¢asto spojuji prvky kvality 1 ptivodu
zéroven. Slabinou téchto systémii v CR je ¢asto nedostateéna popularita tradice dané oblasti
U mistnich obyvatel i u zdkaznikti, protoze bez dobré povésti regionu mistni znacka ptivodu

neznamend velkou vyhodu. Vyuziti regionalnich znacek je proto silné€ spjaté s vypravénim
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»kolektivnich pfibéhti“, budovanim ,,regionalniho védomi* a regionalni identity mistnich

obyvatel, které¢ posiluje image regionu i znacky (Kaskova, a dalsi, 2014).
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4 Vlastni prace

Zakladem praktické Casti prace je primarni sbér dat formou dotaznikového Setfeni.
Zadosti o vyplnéni elektronického dotazniku byly rozesiliny na emailové adresy firem &i
kontaktnich osob uvedenych v seznamech na webovych strankach vybranych znacek ¢i
webovych strankach certifikacnich organizaci. Vlastni prace je rozdélena na tii podkapitoly:
prvni charakterizuje vybrané znacky, druhd popisuje prab¢h a okolnosti realizovaného sbéru

dat a tfeti zobrazuje vysledky analyzy shromazdénych dat doplnéné o jejich komentare.
4.1 Vybrané znacky kvality

Pro vybér respondentli dotaznikového Setieni byly pouzity databaze produktl a firem
Sesti znacek: Klasa, ¢esky produkt ekologického zemédélstvi Bio, Regionalni potravina,
Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy a dvé znacky nevladnich neziskovych organizaci

Vim, co jim a FER potravina.
411 Klasa

e Znacku ud€luje: Ministr zemé&dé€lstvi na zakladé hodnoceni Hodnotitelské komise.

e Kontrolni organy: Statni zeméd€lska a potravinaiska inspekce a Statni veterinarni
sprava.

e Doba platnosti udélené znacky: 3 roky.

e Podminky udéleni znacky: Vyjimecné kvalitativni charakteristiky zvySujici pfidanou
hodnotu vyrobku a zaru¢uji jeho jedinec¢nost ve vztahu k béZznym vyrobkdm trhu.

e Web znacky: https://www.eklasa.cz/

Strategické charakteristiky znacky: Komunikaéni sdéleni kampanég zni ,,Pfi nakupu
jasn€ vim, pro¢ se mi vyplati koupit kvalitni vyrobek®. Cilova skupina: vetejnost 25-60 let,
Zeny hospodyné 25-50 let, mladi do 25 let. Primérni cil: Vzdélavani spotiebiteld v otazkach
kvality potravin na zékladé¢ komunikacniho propojeni s Propagacni kampani na podporu
kvalitnich potravin. Sekundarni cile: Podpora vyrobet kvalitnich potravin, rozsifovani jejich
vyrobkového portfolia, rozsifovani sortimentu na trhu a v obchodnich sitich, prevence
vzniku civilizaénich chorob podporou zdravého stravovani obyvatelstva. Funkéni zdroje
davéry: zjednoduSeni vybéru kvalitnich produktti, kvalita surovin, zpracovani a vyroby,

Siroky sortiment pro celou rodinu. Emocionalni zdroje davéry: Duvéra v kvalitu,
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osvédcenost, zdroj respektu, zastoupeni lovebrands, oddanost vyrobct jejich praci, tradice,
ptavodni produkty, chut’. (SZIF, 2019)

Narodni znacka kvality Klasa vznikla roku 2003 a méla zvySovat hodnotu ocenénych
vyrobkii a pomoci regionalnim vyrobcim potravin. Od roku 2004 ji spravuje Statni
zemédélsky intervencéni fond. V roce 2005 byla zahdjena rozsahld reklamni kampan
propagujici znacku jako prostredek lepsi orientace na trhu kvalitnich ¢eskych regionalnich
produktii (Skotepa, 2009).

V roce 2007 vyprsela Ceské republice vyjimka pro narodni podporu vyrobeii udélena
pti vstupu do EU. V propagaci znacky Klasa se nesmi dal objevovat doméci ptivod produkti,
coz vedlo ke zmén¢€ podminek pro ptidéleni znacky, o kterou mohly dal usilovat i zahrani¢ni
vyrobky. Zména zpisobu podpory narodnich znacek EU z roku 2014 vyZadovala schvaleni
nového programu znacky Klasa. V této dobé byla zahéjena Propaga¢ni kampaii na podporu
kvalitnich potravin (SZIF, 2019).

Znacka bojuje s pfevahou méné¢ kvalitnich levnych produkti na trhu. Pfi¢inou je
primdrni orientace Ceskych spotiebitelil podle ceny. Problémem je i nediivéra mladych ke
znaCkam kvality a velkd nepiehlednost ¢eského systému znacek kvality. Znacka se snazi
prosadit kvalitu, jistotu a tradici jako hlavni faktory spottebitelské volby pti ndkupu potravin.
Usiluje o postaveni divéryhodného arbitera kvality, kterému bude spotiebitel naslouchat.
Symbolem soucasné kampan¢ je panacek Klasacek, vysvétlujici, co je dobré a na co si dat

pti nakupu pozor (SZIF, 2019).
4.1.2 Bio (¢eska znacka ekologického zemédélstvi)

e Organizace udé€lujici znacku: Povéfené certifikacni agentury (KEZ 0.p.s., Abcert AG,
Biokont CZ, s.r.0. a Bureau Veritas Certification CZ, s.r.o.)

e Kontrolni organy: Povéfené certifikaéni agentury a statni dozorové organy, tj. Ustiedni
kontrolni a zkuSebni ustav zeméed€lsky, Statni veterinarni sprava a Statni zemedeélska a
potravinafska inspekce.

e Doba platnosti udélené znacky: 1 rok, prodluZzovana na zdklad¢ vysledkt kontroly.

e Podminky udéleni znacky: Dle zdkona o ekologickém zemédélstvi.

e Web znacky: https://www.myjsmebio.cz/

Vsechny potraviny na nasem trhu, které jsou oznaceny nékterym z vyrazi: bio, eko,
organic musi mit na svém obalu evropské logo pro produkt ekologického zeméd€lstvi a

Vv pfipad€ potravin domécich také ¢eskou biozebru. Nesmi chybét kod kontrolni organizace
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a informace o pivodu surovin. Znacka nema vlastni marketingovy program propagace jako
takovy, ale je soucasti programu Akademie kvality, do kterého patii naptiklad také Klasa,

regionalni potraviny a dal$i znacky.
4.1.3 Regionalni potravina

e Znacku ud€luje: Ministr zeméd¢€lstvi vitézi konkrétni kategorie soutéze o znacku
Regionalni potravina.

e Kontrolni organy: Statni zeméd€lskd a potravinarska inspekce a Statni veterinarni
sprava.

e Doba platnosti udélené znacky: 4 roky.

e Podminky udé€leni znacky: Vyrobek vyrobeny v ¢eském regionu z mistnich surovin,
ktery alespon v jednom znaku vykazuje vyjime¢né kvalitativni charakteristiky. Vitéz
kategorie soutéze o znacku Regiondlni potravina. Vice viz metodika
(regionalnipotravina.cz, 2020a)

e Web znacky: https://www.regionalnipotravina.cz/

Strategické charakteristiky znacky: Komunikacni sdéleni kampané 2015: Pti ndkupu
jasné vim, pro¢ se mi vyplati koupit vyrobek z regionélni produkce s ocenénim Regionalni
potravina. Cilové skupina: Zeny hospodyné, spotiebitelé, odborna vefejnost (SZIF, 2015).
Primarni cil: Upozornovat spotiebitele na tradi€ni a regiondlni tuzemské potravinarské
vyrobky a seznamit je S vybranymi regionalnimi potravinami. Sekundarni cile: Posilovat
vazby vetejnosti k danému regionu a zdlraziiovat vyhodnost spotfeby mistnich potravin ve
vztahu K rozvoji regionu, a podpofe mistni zamé&stnanosti a cestovniho ruchu (NKU, 2014).
Funkéni zdroje davéry: Jasny regionalni ptivod, speciality, nejlepsi v kategorii, vysoka
kvalita vyroby a zpracovani. Emocionalni zdroje divéry: Kvalita, chut’, tradice, oddanost
vyrobct jejich praci, Setrnost k zivotnimu prostiedi (SZIF, 2020).

Znacka Regionalni potravina vznikla v roce 2003. Cilem je podpora mistnich malych
a stiednich péstitelli a vyrobcl potravin. Soutéz se vyhlaSuje ve tfinacti ¢eskych krajich
(vyjma Prahy). Odborné porota vybird po jednom vitézi v deviti danych kategoriich. Znacka
se snazi priblizit Ceskym zdkazniklim a pfesvédcit je, aby ji vnimali jako dillezity faktor pii

nakupu potravin. Koncept znacky fesi podobné problémy jako znacka Klasa (SZIF, 2015).
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4.1.4 Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy

e Organizace udélujici znadku: Potravinaiska komora Ceské republiky.

e Kontrolni organ: Potravinaiska komora Ceské republiky.

e Doba platnosti udélené znacky: Pii splnéni danych parametri neni omezena.

e Podminky udéleni znacky: Individudlné stanoveny podle typu produktu. Jednoznacné
urcuji povinné, piipustné a nepfipustné slozky a konkrétni parametry, které musi
potravina spliiovat.

e Web znacky: https://www.cechovninormy.cz/

Strategické charakteristiky znacky: Cilova skupina: zeny v aktivnim véku, matky s
détmi, aktivni rodiny, sportovné zalozené zijici v méstskych aglomeracich a dale mladi lidé
ve véku 15 az 19 let. Primarni cil: Zlepsit vnimani zeméd¢€lstvi a jeho produktl, podpofit
spotiebu regionélnich potravin a oblibu zdravého Zivotniho stylu. Sekundarni cile: Zapojit
k lidové tradici a regionalnim vyrobkim. Funk¢ni zdroje duvéry: jasné nastavené
kvalitativni parametry, slozeni a postupy vyroby a zpracovani potravin. Emocionalni zdroje
diwvéry: Tradice, bezpeénost a piivod (PK CR, 2019).

Znacka vznikla jako reakce na chybéjici standardy kvality potravin na ¢eském trhu.
Jednotlivi Zadatelé se zavazuji dodrZzovat dan¢ standardy ve své vyrob&. Pokud pro dany
druh potraviny jeSté neni standard stanoven, podéavaji jeho navrh, ktery schvaluje Hodnotici
komise tvorend zastupci vysokych Skol, vyzkumnych zafizeni, statnich organizaci,
Ministerstva zemédélstvi a Potravinaiské komory CR. Vice o cechovnich normach viz

pravidla (cechovninormy.cz, 2020a).
415 Vim co jim

e Organizace udélujici znacku: Vim, co jim a piju, o.p.s.

e Kontrolni orgéan: Certifika¢ni spolecnost Bureau Veritas, a.s.

e Doba platnosti udélené znacky: Pii splnéni danych parametrii neni omezena, tyto
parametry se ale v pribéhu ¢asu mohou meénit a drzitelé znacky maji urcity ¢as na
sladéni své vyroby s novymi pozadavky.

e Podminky ud€leni znacky: Stanovené nutricni charakteristiky, ovéfované laboratornimi
testy.

e Web znacky: https://www.vimcojim.cz
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Strategické charakteristiky znacky: Vize spolecnosti: Stat se respektovanou autoritou
V oblasti vyzivy a zdravého zivotniho stylu. Cilova skupina: vefejnost, vyrobci, dodavatelé
a distributofi potravin. Primarni cil: Posilovani zdjmu o zdravy zivotni styl, zdravou a
vyvazenou stravu. Prevence chronickych nemoci spojenych s vyzivou. Sekundarni cile:
Vzdélavani Siroké i odborné vetejnosti v oblasti zdravého Zivotniho stylu a kvalitnich
zdravych potravin. Podpora inovaci potravin a potravinaiskych technologii (vimcojim.cz,
2014).

Spolecnost vznikla roku 2010, aby pomahala spotiebitelim usilujicim o zdravy
zivotni styl s vybérem potravin. Je soucasti rozsahlejsi iniciativy "The Choices Programme”,
zaméfené na lep$i orientaci spotfebitelll v nabidce potravin. Mezinarodni program vznikl
v reakci na vyzvu Svétové zdravotnické organizace, upozorfiujici na rizika spojend
S nevyvazenou vyzivou zpusobujici vznik civilizaénich nemoci. V roce 2014 navézala
spolupraci se Statnim zdravotnim tstavem a v roce 2020 se zapojila do diskuse okolo
Ak¢niho planu Narodni strategie Zdravi 2020 v pracovni skupiné Vyziva a zdravi

(vimcojim.cz, 2014).
4.1.6 Fér potravina

e Organizace udélujici znacku: FER potravina, z.s.

e Kontrolni organ: Neni.

e Doba platnosti udélené znacky: Neni.

e Podminky udéleni znacky: Dodrzeni kritérii na etiketé¢ produktu, stanovenych pro
znaceni, sloZeni a bezpecnost potravin.

e Web znacky: www.ferpotravina.cz/

Spole¢nost s aktualnim cilem navazuje na web Zdrava potravina zaloZeny roku 2009.
SnaZi se pomahat spotiebitelim usilujicim o zdravy Zivotni styl s vybérem potravin. Je také
soucasti iniciativy "The Choices Programme". Registrace vyrobku probiha prostfednictvim
zaslani etikety. Pokud splni stanovena kritéria, je zafazena na seznam spolu s informacemi

o dal$ich znackach, které drzi (ferpotravina.cz, 2020a).
4.2 Dotaznikovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum probihal formou elektronického dotazniku od 6. 3. 2020 do 25.

3. 2020. Na adresy firem ¢i kontaktnich osob ziskané pfi vybéru respondentl byl zaslan
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email (viz ptiloha 1 a 2) se stru¢nym shrnutim ucelu a zptisobu provedeni dotaznikového
Setfeni a prosbou o vyplnéni dotazniku. Soucasti emailu byl odkaz na tvodni stranku
dotazniku, slib zaslani kopie vypracované diplomové prace a kontaktni telefon pro ptipad

dotaza.
4.2.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik byl vytvofen s pomoci webu www.vypinto.cz. Divody volby sluzby

,vyplil to*“: v zadkladni formé je poskytovdna zdarma, umoznuje vétveni dotazniku,
podporuje vSechny potiebné typy otazek. V neplacené verzi sice neumoziuje vkladani
tabulek a obrazkd, ale pro potieby vyzkumu nebyly nutné.

Dotaznik (viz ptiloha 3) byl vytvoien na doporuceni vedouciho piepracovanim
dotazniku z diplomové prace Znacky ptivodu a kvality v CR pohledem podniku z roku 2018
(Kozakova, 2018). Z otazek byly odstranény obrazek a tabulka a dotaznik byl ptizplisoben
pro pouziti na webu ,,vyplil to*.

Dotaznik tvofi tyto typy otazek:

e identifikacni: 2 uzaviené otazky identifikace podniku (geograficka oblast plisobeni
firmy, kategorie podniku) a 2 polouzaviené otazky identifikace znacky (kategorie
vyrobku a kategorie znacky);

e polouzaviené: 1 otdzka (jakou dalsi znacku by chtél podnik ziskat);

e uzaviené: | otazka (zvySeni ceny po ziskani znacky);

Likertova Skala: 9 otdzek (divod ziskani znacky, splnéni divodu ziskani znacky,
zapojeni znacky do propagace, znacka jako konkurencni vyhoda, zvySeni po¢tu prodejnich
mist, celkové Gcinky ziskani znacky, soucasny vyznam znacky pro podnik, imysl ziskani

dalsi znacky, nedostatky systému znacek).
4.2.2 Pilotaz

Pro ovéfeni funkcEnosti, spravnosti a doby vypliiovani dotazniku byla provedena
pilotdz. O vyplnéni dotazniku byli pozadany dvé osoby, studentka stejného oboru a redaktor
internetového radia. Dotaznik vypliiovali v pfitomnosti autora diplomové prace, ale bez jeho
pomoci. Nebyly zjiStény problémy s vypliiovanim a doba vyplnéni byla odhadnuta na 10
minut.

DalSim krokem pilotaZe byl prvni den dotazovani, 6.3., kdy bylo osloveno 30 firem

ze seznamu kontaktl znacky Klasa. Do konce nésledujiciho dne 7.3. byly vyplnény 3
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dotazniky. Kozakova (2018) uvadéla ve vysledcich celkovou névratnost 18,6 %, 10 %
navratnost po 30 hodindch od rozeslani byla proto vniména jako pfijatelnd pro zahdjeni

vyzkumu.
4.2.3 Vybér respondenti

Pfed vybérem respondentli byl postup na doporuceni vedouciho telefonicky
konzultovan s Ing. Renatou Havlovou, koordinatorkou narodnich znacek SZIF. Z divodu
nedostatku ¢asu odmitla osobni setkani, ale nadiktovala mi adresy stranek seznamu produktti
znaéek Klasa, Regionalni potravina a Bio a poradila mi kde hledat stranky Ceské cechovni
normy.

Vybér respondentii probihal dohleddvanim kontakti v seznamech firem C¢i
kontaktnich osob na webovych strankach vybranych znacek ¢&i webovych strankach
certifikaCnich organizaci. Cilem bylo zpoc¢atku dohledani téchto udaji: nazev firmy, pohlavi,
jméno, piijmeni, osloveni, kontaktni email. Po tydnu byl z dGvodu velké ¢asové narocnosti
postup zjednodusen, bylo upusténo od osobniho oslovovani jednotlivych zastupcii a v§em
byl nadéle rozesilan stejny email. Postup dohledavani kontaktnich udaji byl individuélni
podle dané webové stranky, protoze struktura jednotlivych seznamii byla velmi odlisné a
vyzadovala individuéalni metodu feSeni.

Klasa: Seznam produkti (eklasa.cz, 2020) obsahuje nazev vyrobku, vyrobce a kraj.
Seznam je mozno filtrovat podle kraje a pro jednotlivé vyrobky lze zobrazit medailonek
s odkazem na stranku vyrobce, vzacné i s emailem a dalS$imi kontaktnimi tdaji. Vyhodou je
pfepinani mezi medailonky tlacitkem dal$i vyrobek ¢i predchozi vyrobek bez nutnosti
navratu na seznam samotny. Odkazy jsou pifevdzné funkcni, dohledani kontaktnich
informaci probihalo ptes vlastni web vyrobce. U 8 % firem odkaz ani email nebyl ¢i
nefungoval a bylo proto nutno dohledavat na seznamu zivefirmy.cz ¢i vyhledavaci
google.com.

Bio: Piehled ekologickych subjekti (eagri.cz, 2020) obsahuje Obchodni jméno, ICO,
kraj, okres a Cinnost. Umoziiuje filtraci podle parametru ,,vyrobce biopotravin®, a fazeni
podle krajii. Web neuvadi zadné kontaktni tidaje, ale s pomoci ICO bylo mozno dohledat
web a kontakty na seznamu zivefirmy.cz ¢i vyhledavaci google.com.

Regionalni potravina: Seznam regionalnich potravin (regionalnipotravina.cz, 2020b)
obsahuje ndzev vyrobku, vitéznou kategorii, vyrobce a rok vyhlaSeni. Seznam je tfidén podle

kraje. U nékterych produkti je v seznamu uvedeno, Ze jiZ nejsou drzitelem platné znacky.
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Po rozklepnuti se zobrazi podstranka potraviny s dalSimi daji: dalsi ocenéné vyrobky,
kontaktni adresa, telefon, email a web. U 3 % firem idaje nebyly vyplnéné a bylo proto
nutno dohledavat na seznamu zivefirmy.cz ¢i vyhledavaci google.com.

Ceska cechovni norma: Seznam vyrobcti (cechovninormy.cz, 2020b) obsahuje
nazev, ICO, ulici, mé&sto, typ, Cas a osobu kterd zaznam vytvotila. Po rozklepnuti se zobrazi
podstranka potraviny s dalSimi udaji: napt. telefon, email, web a dalsi. U 4 % firem byl email
nefunkéni a bylo tieba je dohledavat na seznamu zivefirmy.cz ¢i vyhledavaci google.com.

Vim co jim: Pfi dohledavani firem byly pouzity dva seznamy, databaze potravin
(vimcojim.cz, 2020a) a zapojené firmy (vimcojim.cz, 2020b). Divodem byly rozdily
zjisténé ve srovnani firem z obou seznamu (seznam zapojenych firem ma 22 polozek, ale
v nékolika bodech se neshoduje s firmami nalezenymi v databazi potravin, celkem bylo
osloveno 24 firem, pfi¢emz pro nékolik dalSich nebyl nalezen kontaktni email). Databaze
potravin obsahuje nazev potraviny a vyrobce, po rozklepnuti datum registrace. Seznam firem
zahrnuje odkazy na web firmy, které v 18 % chybi nebo nejsou funkéni. U firem bez odkazu
na web bylo tieba dohledavat na seznamu zivefirmy.cz ¢i vyhledavaci google.com.

Fér potravina: Seznam vyrobci a dodavateld potravin (ferpotravina.cz, 2020b)
zahrnuje nazev firmy, web a pocet vyrobku v databazi. U vétSiny firem web neni vyplnén.
Po rozklepnuti se zobrazi dalsi tidaje: adresa, kod, email, telefon a dalsi, z nichZ kontaktni
byvaji zpravidla nevyplnéné. Web a znacku jsem po prvnich 50 oslovenych firmach,
uvedenych mezi drziteli znacky kvality, ptestal pro hledani respondentt pouzivat. Diivody:
web je pro velky podet zaznamil neexistujicich firem velmi neptehledny. Cést oslovenych
firem na email odpovidala, ze znaCku uvedenou na webu nékolik let nepouzivaji anebo ze
uvedené udaje nejsou pravdivé. Velka cast odkazi byla nefunkéni a v n€kolika ptipadech
mé presmérovala na potencialné nebezpecné zahrani¢ni webové stranky s vyraznym rizikem

zavle€eni Skodlivého software a zavirovani pocitace.
4.2.4 Postup oslovovani respondenti

Pro potieby vyzkumu byl zalozen novy email ve sluzbé gmail.com. Pfed rozeslanim
prvnich emailil byl sestaven a spustén dotaznik pro vyzkum.

Kontaktni tdaje ziskané v rdmci procesu vybéru respondentt byly zaznamenany do
excelovské tabulky s vlastni zalozkou pro kazdou znacku: nazev firmy, pohlavi, jméno,
pfijmeni, osloveni a kontaktni email. Na konci dne byl vSem identifikovanym adresatim

rozeslan email s vyuzitim néstroji hromadné korespondence MS Office. Byly sestaveny dvé
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varianty emailu (viz ptiloha 1 a 2), ulozené v podobé dokumentu Word. Jako zdroj kontaktt
byla pouzita tabulka Excel a k rozeslani poslouzil program Outlook, ve kterém byly zaroven
ukladany odeslané emaily, piijaté dotazy a pfipominky.

V jednom ptipad¢ organizace zavolala na kontaktni telefon, uvedeny v emailu.
Ove¢rovala si divod vyzkumu a zpusob vyuziti dat. Po zodpovézeni otazek pozadala o
znovuzaslani odkazu na dotaznik prostfednictvim Skolniho emailu.

Pokud se email vratil nedoruceny, pokusil jsem se poprvé dohledat jiny kontakt a
napsat znovu. Pti druhém nedoruceni byla firma z vyzkumu vytazena a nebyla zapocitana

do miry névratnosti.
4.2.5 Zpracovani dat

Data z dotaznikového vyzkumu byla po ukonceni vyzkumu stazena z webu ,,vyplil
to*“ v podobé¢ excelovské tabulky se tfemi ¢astmi. Surova data obsahovala textové odpovédi.
Kodovana data méla podobu ¢iselnou a Legenda predstavovala souhrn kodi a jejich slovni
ekvivalent.

Pro potieby analyzy byla pouZita surova data. U né&kterych otdazek byly sloupce
slouceny tak, aby otdzku reprezentoval jediny sloupec a bylo tak mozné jej sndze pouzit
v kontingen¢ni tabulce. Sloupce reprezentujici odpovédi na ¢ast polouzaviené otazky (Jina
— prosim, dopliite) byly z Casti analyzy vénované tvorbé kontingen¢nich grafii vyfazeny a
budou analyzovany samostatné.

Identifikani otdzky byly vyhodnoceny zvlast prevazné s pouzitim kolacovych
grafil. Pro ostatni byla kazdé jednotlivé otazce vytvorena kontingencni tabulka a sklddany
pruhovy graf pro zobrazeni relativnich hodnot vysledkii. Kazda hodnota v tabulce odpovida
podilu absolutni hodnoty cetnosti délené souctem vSech hodnot dané¢ho tfadku (kategorie

firmy).
4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Od 6.3. do 17.3. bylo osloveno 719 firem (do tohoto poctu nejsou zahrnuty firmy,
jejichz email se vratil jako opakované nedoruceny). Pivodni zamér pocital s dvéma tydny
na rozesilani emaildl, ale v disledku eskalujici pandemické krize bylo rozesilani v nejvyssi
mozné mife uspiSeno a zkraceno o tii dny. V nésledujicich dnech podle ocekdvani vyrazné

klesal pocet novych dotaznik a misto toho vzriistal po¢et omluvnych emaili, vysvétlujicich,
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pro¢ firma nemtze dotaznik v dané situaci vyplnit. Dotaznik do okamziku ukonceni sbéru
dat 25.3. vyplnilo 92 respondent.

Kone¢na mira navratnosti 12,8 % (viz tabulka 1). V prubéhu prvniho tydne
dosahovala navratnost az 13,5 % pfi zapocitani Cerstvé rozeslanych dotaznikid. Pokles
navratnosti v poslednim tydnu vyzkumu je pravdépodobné zplsoben problémy firem
spojenymi s nouzovym stavem a dal§imi vladnimi opatfenimi vynucenymi pandemickym
Sifenim koronaviru.

Tabulka 1: Pocet rozeslanych dotaznikii

Znacka Doruceno dotaznikd podil
Klasa 98 13,6 %
Bio 187 26,0 %
Regionalni potravina 212 29,5%
Ceskd cechovni norma 144 20,0 %
Vim co jim 22 3,1%
Fér potravina 56 7,8%
Dohromady 719 100,0 %
Vyplnéno dotaznik 92 12,8%

Zdroj viastni zpracovani
Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny v podobé grafii doplnénych o komentate.
Identifika¢ni otazky jsou zobrazeny v absolutnich hodnotach, ostatni otdzky v relativnich
hodnotach prepocitanych na danou kategorii firmy, aby mezi sebou byly srovnatelné i pies

rozdilny pocet respondenti.
4.3.1 Identifika¢ni otazky

Ve které ¢asti CR podnik pusobi?

Graf 1: Ve které cisti CR podnik piisobi?

m Celd CR

® Morava
Slezsko
Praha

m Cechy

Zdroj viastni zpracovani

63



Ptevaha ¢eského regionu je zplisobena vybérem respondentll v seznamech drziteld
znacek v priub&hu prvnich dni rozesilani. U znacky Klasa a Regionalni potravina jsem se pii
rozesilani zaméfil z po¢atku na Stfredocesky kraj a kdyz jsem v nasledujicich dnech okruh
oslovenych firem geograficky rozsifoval, zpusobila klesajici navratnost vyraznou pievahu

firem z Ceského regionu.
Do které kategorie se podnik radi?

Pro rozdéleni byla pouzita definice malych a stfednich podnikii podle EU, uplatiujici
kritéria: pocet pracovnikii a strop obratu/bilanéni sumy (Czechinvest, 2020).

a. Mikropodnik: méné nez 10 zaméstnancti a zaroven ro¢ni obrat do 2 miliont €.
Maly podnik: méné€ nez 50 zaméstnanct a zaroveil ro¢ni obrat do 10 miliont €.
Stfedni podnik: méné nez 250 zaméstnanct a zaroven rocni obrat do 50 milionti €.
Velky podnik: vice nez 250 zaméstnancti anebo ro¢ni obrat pies 50 miliond €.

o oo

Graf 2: Do které kategorie se podnik radi?

® Mikropodnik
25 = Maly podnik
Stredni podnik

Velky podnik

Zdroj viastni zpracovani
Vysoké zastoupeni mikropodnikli je trochu ptekvapivé. Na zaklad¢ informaci
z vyzkumil studentli z pfedchozich let jsem ocekaval ptfevahu malych a stfednich firem. Pti
porovnani se statistikami znacek vSak byla odhalena pravdépodobna pfic¢ina, znacka

regionalni potravina, ktera je u mikropodniki velmi oblibena, (viz tabulka 2).

Tabulka 2: RozloZeni znacek v ramci skupin podnikii

Klasa Bio Reg.pot. | Ces.cech.n. | Vimcojim | Férpotr.
Mikropodnik 13% 27 % 51% 7% 0% 2%
Maly podnik 22% 26 % 35% 9% 4% 4%
Stfedni podnik 46 % 8 % 18 % 26 % 3% 0%
Velky podnik 21% 21% 13% 42 % 1% 0%

Zdroj viastni zpracovani
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Do které kategorie spada vyrobek, na ktery podnik ziskal znac¢ku?

Graf 3: Do které kategorie spadd vyrobek, na ktery podnik ziskal znacku?

Ovoce a zelenina
Mléko a mlécné vyrobky
Maso a masné vyrobky

Mlynské, pekarenské a cukrarské...

Ryby a rybi vyrobky

Nealkoholické napoje |

Alkoholické napoje

L
ostatni I
0 5 10 15 20 25 30

H Mikropodnik  ®m Maly podnik = Stfedni podnik Velky podnik

Zdroj viastni zpracovani

V kategorii ostatni byly produkty: med, vejce, olej, margariny, tuky, zemédélské

plodiny, veganské, vegetarianské a specialni potraviny, krmiva, cukr, majonéza, téstoviny.

Velky pocet zdravych potravin, zemédé€lskych produkti a specialnich potravin je

pravdépodobné ovlivnén znackou BIO ve zdrojovych seznamech respondentt.

Které znacky kvality/puvodu podnik ziskal?

Graf 4: Které znacky kvality/puvodu podnik ziskal?

Velky podnik H Klasa

= Bio

=
o

Stfedni podnik N :
@ Region. potravina

B Vim co jim

Zdroj viastni zpracovani

Maly podnik

Znacka Klasa je populdrni u vSech skupin respondentti, pfedev§im vsak u stfednich

podnikt. Bio a Regionalni potravinu vyrazné preferuji malé podniky a mikropodniky.

Ceskou cechovni normu upfednostiiuji velké a stiedni podniky. Vim co jim a fér potraviny

byly vzacné ve vSech skupinach.
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Dalsi uvedené znacky: Beskydy origindlni produkt, Bezlepka, Ceska chutovka,
Ceska potravina, Dé&tska chutovka, Chléb roku, MLS Pardubického kraje, Dobrota
karlovarského kraje, Chutna hezky. Jihogesky, Regionalni produkt kraje Pernstejnii, Sumava

originalni produkt, Top Delikatesa, Vegan, Zlata chut jizni Moravy, Zlata Salima, Zlaty klas.
4.3.2 MOTIVY PRO ZISKANI ZNACKY

Okruh tfi otazek zjiStuje motivaci respondentll spojenou se ziskanim dané znacky.
Pt4 se na diivod usilovani o znacku, o miru naplnéni téchto divodii a aktivitu znacky
Vv riznych forméach marketingové komunikace. Otazky jsou upfesnéna na obecné divody,
nikoliv divody spojené s volbou konkrétni znacky.

Pro¢ se podnik rozhodl usilovat o znac¢ku kvality/ptivodu?

Zvyseni zisku

Graf 5. Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? ZvysSeni zisku.

m ROZHODNE ANO m SPIiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velky podnik - [SBANIN s s N e 36%
Stfedni podnik | GYANNN S 2% 28% 8%
Maly podnik  |EEEN2 7 5% 32% o 1s%

Micopocnik INNZERNNNN a0 0% s 0%

Zdroj viastni pracovani

Vétsina respondentil se ke znacce jako nastroji zvySeni zisku stavi opatrné, ale vice
nez 50 % respondentl tento faktor pii zvazovani znacky vzalo v uvahu. Nejcastéji jej

odmitly respondentit malé podniky, v 50 % zapornych odpovédi.
ZvysSeni objemu prodeje

Graf 6: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? ZvySeni objemu prodeje.

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani
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Faktor zvySeni objemu prodeje je pro respondenty vyznamny, predevsim velké a

Vv

sttedni podniky jej vzaly v uvahu ve vice nez 80 %. Nejskeptictéjsi jsou malé podniky, za
vyznamny jej nepovazuje 27 % respondentd.
Propagace daného vyrobku

Graf 7: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Propagace daného vyrobku.

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velky podnik 9%

4% 4%

Stfedni podnik

Zdroj viastni zpracovani

Faktor je podle vysledkl nejdilezitéjsi pro velké podniky a malé podniky jsou
nejopatrnéj$i, piesto i ony souhlasi ve vice nez 70 % respondentli a pouze ve 27 % jej
odmitaji.

Propagace celého podniku a sortimentu

Graf 8: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Propagace celého podniku a sortimentu.

W ROZHODNE ANO m SPIiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velky podnik 18%

Stredni podnik

Maly podnik

Mikropodnik 15%

Zdroj viastni zpracovani
Velké podniky s velkym poctem produktt se stavi k faktoru opatrné, souhlasi s nim

pouze v 64 %. Odmitaji jej ale pouze v 18 %, zatimco malé podniky faktor odmitly ve 27 %

zépornych odpovedi.



Informovani zdkaznikd o kvalité/ptivodu vyrobku

Graf 9: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku? Informovani zakaznikii o kvalité/pitvodu vyrobku

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

e T

Zdroj viastni zpracovani

Nejsilng;jsi faktor otazky. Velké podniky souhlasi ve 100 % a malé podniky jsou proti
pouze v 9 % zapornych odpovedi.

Ziskani konkuren¢ni vyhody

Graf 10: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Ziskani konkurencni vwhody

W ROZHODNE ANO m SPIiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velky podnik 18%
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Stfedni podnik

Maly podnik

Mikropodnik

Zdroj viastni zpracovéni

Vétsina respondentti s faktorem souhlasi. Podporu blizko 80 % vyslovily stfedni a
mikro podniky, proti je 28 % malych podnikd.

Zvyseni poctu prodejnich mist vyrobku

Graf 11: Proc¢ se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Zvyseni poctu prodejnich mist vyrobku.

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViIM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

wiopocc NESHRINNN B aax a

Zdroj vlastni zpracovani



U faktoru je vyrazna pochybnost. V tivahu jej bere méné nez 50 % respondentt,
nejvice jej odmitaji malé podniky, v 54 % zapornych odpovédi.
Ziskani objektivniho divodu pro zvyseni ceny vyrobku

Graf 12: Proc¢ se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Ziskdani objektivniho diivodu pro zvySeni ceny

B ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovdni

Vétsina respondentti faktor odmitd. V tivahu jej berou opatrné¢ predevsim velké
podniky ve 27 % a mikropodniky ve 24 %. Mal¢ a stfedni podniky se k nému stavi odmitaveé
ve vice nez 70 % zapornych odpovédi.

Zvyseni prestize

Graf 13: Proc¢ se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? ZvySeni prestize

M ROZHODNE ANO m SPIiSE ANO  m NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Druhy nejsilngjsi faktor pro malé podniky. Souhlasi s nim v 77 %. VétSina
respondentli faktor vnima jako dulezity, odmitaji jej vahaveé predevsim velké podniky, a to

pouze ve 27 % zapornych odpovédi.



Moznost ucastnit se akci pofadanych poskytovatelem znacky

Graf 14: Proc se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/piivodu? Akce poskytovatele znacky

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

%

Vétsi cast podnikl faktor odmitla, nejvice velké podniky v 63 %. Podporu ma
predevsim u stfednich podniki v 60 %.

Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otazky skute¢né naplnily?

Zvyseni zisku

Graf 15: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otazky skutecné naplnily? ZvysSeni zisku

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velkypodnik [ a8% 0 as% 55%
stredni podnik  [IINZE g 32%

Zdroj viastni zpracovani

Ocekavané zvyseni zisku se naplnilo nejvice u mikropodnikit v 57 %. Ostatni
skupiny se k nému stavi spiSe odmitave, velké podniky jsou proti v 64 %, stiedni v 60 % a

malé v 54 %.
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Zvyseni objemu prodeje

Graf 16: Do jaké miry se piinosy znacky z predchozi otdzky skutecné naplnily? ZvySeni objemu prodeje

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viasti zpracovani
Ocekévané zvySeni objemil prodeje se naplnilo pfedevsim u mikropodnikd v 57 % a

u stfednich podnikii v 44 %. S faktorem nesouhlasi 64 % velkych a 54 % malych podniki.
Propagace dané¢ho vyrobku

Graf 17: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otazky skutecné naplnily? Propagace daného vyrobku

W ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViIM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Velky podnik

Zdroj viastni zpracovani
Ocekavana propagace vyrobku, ktery ziskal znacku, se naplnila podle vétSiny
respondentti. Nejvice souhlasi malé podniky v 80 %, nejvic jsou proti velké v 36 %.

Propagace celého podniku a sortimentu

Graf 18: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otazky naplnily? Propagace celého podniku a sortimentu
® ROZHODNE ANO  m SPISE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT = SPISE NE ROZHODNE NE
sreanipocic | GRS e

Zdroj viastni zpracovani
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Propagaci celého podniku a sortimentu potvrzuji predevS§im mikro a malé podniky,

souhlasi ale vétSina respondentti. O faktoru nejvice pochybuji velké podniky v 36 %.
Informovani zdkaznikd o kvalité/ptivodu vyrobku

Graf 19: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otdzky naplnily? Informovani zdkaznikit o kvalité/piivodu

B ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

vy poor R s

Zdroj viastni zpracovani
Faktor ma podporu vétsiny respondentd, vS§echny skupiny piekro€ily 70 %, nejvice
mikropodniky se 77 %. Proti je 28 malych a 27 % velkych podnik.

Ziskani konkuren¢ni vyhody

Graf 20: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otazky naplnily? Ziskani konkurencni vwhody

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Faktor respondenti spi$ odmitaji, velké podniky jsou proti v 55 % a malé v 50 %.

Nejvice souhlasi mikropodniky, v 51 %.
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ZvySeni poctu prodejnich mist vyrobku

Graf 21: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otdzky naplnily? ZvySeni poctu prodejnich mist vyrobku

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO  m NEViIM, NEMOHU POSOUDIT = SPiSENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Vétsina respondentli faktor odmitla, velké a malé podniky maji 73 % zapornych

odpovédi. Opatrny souhlas vyslovuji mikropodniky ve 28 % a sttedni ve 24 %.
Ziskani objektivniho divodu pro zvySeni ceny vyrobku

Graf 22: Do jaké miry se piinosy znacky z piredchozi otazky naplnily? Zvyseni ceny

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT = SPiSENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovdni

Faktor prevazné vétSina respondentti odmitla, vSechny kategorie ptekrocily 70 %
zapornych odpovedi. Vahavy souhlas vyslovily pfedev§im mikropodniky ve 21 %, malé
podniky ve 14 % a stfedni podniky ve 12 %.
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Zvyseni prestize

Graf 23: Do jaké miry se prinosy znacky z predchozi otdzky naplnily? ZvySeni prestize

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Faktor prestize respondenti spiSe piijaly. Nejvic s nim souhlasi mikropodniky
vV 77 %, nejvice jej odmitaji velké podniky, v 54 % zapornych odpovédi.

Moznost ucastnit se akci pofadanych poskytovatelem znacky

Graf 24: Do jaké miry se piinosy znacky z predchozi otdzky naplnily? Akce poskytovatele znacky

m ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Velky podnik

36%
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Maly podnik 18%
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Zdroj vlastni zpracovani
Faktor je respondenty spise ptijiman. Nejvice jej potvrdily stiedni podniky v 60 % a
mikropodniky v 57 %, nejvic jsou proti velké podniky v 63 % zapornych odpovédi.
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Jak uéinné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit?

Tisténd reklama (napft. letaky, plakaty, katalogy, noviny)
Graf 25: Jak ucinné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? Tisténd reklama

M ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani

Utinnost zapojeni ziskané znatky do ti§téné reklamy si uvédomuje vétsina
respondentt, piedevsim velké podniky v 63 % a sttedni v 60 %.

Televizni reklama

Graf 26: Jak ucinné je zapojent znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? Televizni reklama

m ROZHODNE ANO m SPiISE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani
Utinnost zapojeni ziskané znatky do televizni reklamy si vétsina respondentd
neuvédomuje. Vahavy souhlas vyslovilo 27 % velkych podniki, ale 36 % z nich jej odmitlo.

55 % malych podnikt jej odmita.



Rozhlasova reklama

Graf 27: Jak ucinné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? Rozhlasovd reklama

m ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViIM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Utinnost zapojeni ziskané znacky do rozhlasové reklamy si vétsina respondenti
neuvédomuje, presto je vahavy souhlas silngj§i nez u reklamy televizni. Odmitly jej
predevsim malé podniky v 55 % zapornych odpovédi.

Webové stranky

Graf 28: Jak uicinné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? Webové stranky

M ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViIM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Ucinnost zapojeni ziskané znacky do internetové propagace na webovych strankach

vétSina respondenti potvrdila. Nejvice souhlasily stfedni podniky, v 84 %.
Veletrhy, vystavy

Graf 29: Jak wic¢inné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? Veletrhy a vystavy
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Zdroj viastni zpracovani
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Utinnost zapojeni ziskané znacky do propagace formou veletrhd a vystav si
uvédomuje vétSina respondentli. Nejopatrnéjsi byly velké podniky se 45 %. Nejvice si jej
uvédomuji mikropodniky v 67 %.

POP materidly (vystavky v misté prodeje)

Graf 30: Jak wicinné je zapojeni znacky do jednotlivych propagacnich aktivit? POP materidaly

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Utinnost zapojeni ziskané znatky do propagace formou POP materiald respondenti

spiSe potvrzuji, nejvic velké a malé podniky s vice nez 50 %, nesouhlasi 27 % respondent.
4.3.3 ZNACKA JAKO KONKURENCNI VYHODA

Okruh tii otazek zjistuje vyznam ziskané znacky pro budovani konkuren¢ni vyhody
podniku. Je znac¢ka z pohledu podniku konkurenéni vyhodou? Zvysil se pocet prodejnich
mist? Zvysil podnik cenu svého vyrobku?

Povazujete znac¢ku kvality/pivodu za konkuren¢ni vyhodu podniku?

Graf 31: Povazujete znacku kvality/piivodu za konkurencni vyhodu podniku?

B Rozhodné ano m SpiSeano ™ Nevim, nemohu posoudit Spise ne  m Rozhodné ne

Zdroj viastni zpracovani

Vétsina respondentt se znackou jako faktorem konkuren¢ni vyhody souhlasi, okolo
25 % respondentti rozhodné souhlasi. Proti je pouze 28 % malych podniku, 18 % velkych,
16 % stiednich a pouze 5 % mikropodnikd.
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DoSlo po oznaceni vyrobku znackou kvality/pivodu k rozsifeni pocétu

jeho prodejnich mist?
Hypermarkety (napt. Kaufland, Globus, Albert Hypermarket)

Graf 32: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Hypermarkety

B ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovéni

Rozsifeni poctu prodejnich mist v hypermarketech respondenti ptevazné odmitaji.
Potvrzuji jej predevsim velké podniky ve 27 % a malé podniky ve 23 %. Nejvice jej odmitaji
mikropodniky v 75 % a stfedni podniky v 60 % zapornych odpovédi.

Supermarkety (napi. Billa, Albert Supermarket)

Graf 33: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsirent poctu jeho prodejnich mist? Supermarkety
B ROZHODNE ANO  m SPISEANO  m NEViM, NEMOHU POSOUDIT = SPISE NE W ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani

Rozsifeni poctu prodejnich mist v supermarketech respondenti pirevazné odmitaji.
Potvrzuji jej ptredevsim velké podniky ve 36 %. Nejvice jej odmitaji mikropodniky v 69 %
a malé podniky v 60 % zapornych odpovédi.



Diskonty (napt. Lidl, Penny)

Graf 34: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Diskonty

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viasti zpracovani
Rozsifeni poctu prodejnich mist v diskontech respondenti pfevazné odmitaji.

Vyjimkou jsou velké podniky, které jej potvrzuji ve 45 % a odmitaji pouze v 36 % odpovedi.

Nejvice jej odmitaji mikropodniky v 79 % a malé podniky v 73 % zapornych odpovédi.
Prodejny se smisenym zbozim (napt.COOP)

Graf 35: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Smisené zbozi

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viasti zpracovani

Rozsifeni poctu prodejnich mist v prodejnach se smisenym zbozim respondenti
prevazné odmitaji. Potvrzuji jej pfedev§im stiedni podniky v 36 %. Caste&né souhlasi velké
podniky v 27 %, ale spiSe byly proti ve 45 %. Nejvice jej odmitaji mikropodniky v 75 % a
malé podniky v 73 % zapornych odpovedi.



Obchody se zdravymi a kvalitnimi potravin. (napf. Na§ grunt, Sklizeno)

Graf 36: Doslo po oznacent vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Zdravé a kvalitni potraviny

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani

Rozsifeni poctu prodejnich mist v obchodech se zdravymi a kvalitnimi potravinami
respondenti pfevazné odmitaji. Potvrzuji jej mikropodniky ve 41 %, ale zaroven jej ve 46 %
odmitaji. Castecné souhlasi malé podniky v 28 %, ale proti byly v 55 % odpovédi. Nejvice
jej odmitaji velké podniky v 63 % zapornych odpovédi.

Podnikova prodejna

Graf 37: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsirenti poctu jeho prodejnich mist? Podnikové prodejny

m ROZHODNE ANO  m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani
Rozsifeni poctu prodejnich mist v podnikovych prodejnach ma mezi respondenty své
zastance i odpurce, pievazuji ale odmitavé reakce. Potvrzuji jej piedevs§im malé podniky ve

45 %, proti jsou predevsim velké podniky v 63 % odpovédi.
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Internetové obchody s potravinami (napf. Nas grunt, Sklizeno)

Graf 38: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Internetové obchody

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO  m NEViIM, NEMOHU POSOUDIT = SPiSENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani
Rozsiteni poctu prodejnich mist diky znacce v internetovych obchodech vétsina

respondentll vyrazn¢ odmita.

Farmatské trhy

Graf 39: Doslo po oznaceni vyrobku znackou k rozsiient poctu jeho prodejnich mist? Farmariské trhy

B ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViIM, NEMOHU POSOUDIT = SPiSENE m ROZHODNE NE
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Zdroj vilastni zpracovani
Vyhodu znacky pfi pronikani na farmaiské trhy potvrzuji pfedev§sim mikropodniky
v 54 %. Opatrné malé podniky souhlasici v 27 %, ale s50 % zapornych odpovédi.

Nesouhlasi pfedev§im velké podniky v 63 % odpovédi.
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Prodejni akce poskytovatele znacky (napft. trhy, veletrhy, vystavy)

Graf 40: Doslo po oznacent vyrobku znackou k rozsireni poctu jeho prodejnich mist? Akce poskytovatele znacky

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovini
Prodejni akce poskytovatele znacky na trzich, veletrzich a vystavach potvrzuje jako
roz$ifeni moznosti prodeje vice nez 50 % stiednich podnikd a mikropodnikd. Proti jsou
nejvice malé podniky se 45 % zapornych odpovédi. Prilezitost k rozsiteni prodeje v ni piilis
nevidi ani velké podniky, z nichz ji potvrzuje pouze 27 %, ale odmita 36 %.
Zvysil podnik cenu vyrobku po ziskani znacky kvality/pivodu?

Graf 41: Zvysil podnik cenu vyrobku po ziskani znacky kvality/piivodu?

HAno,031%avice ®MAno,016-30% = Ano,01-15% [INe
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Zdroj viastni zpracovani
VétSina respondentll cenu vyrobku po ziskdni znaCky nezvysSila. Nejvyrazngjsi
zvyseni o vice nez 30 % pavodni ceny potvrzuji 2 mikropodniky. Zvyseni od 1 do 30 %

puvodni ceny potvrdilo 3 velké, 3 stfedni, 3 malé podniky a 8 mikropodnik.
4.3.4 ZHODNOCENI UCINKU ZNACKY

Okruh ¢yt otazek zjist'uje vliv znacky na podnik a jeho plany do budoucnosti. Jaké

jsou ucinky znacky? Co pro podnik znamend? Zvazuje ziskani dalsi, a pokud ano, jaké?
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Jak hodnotite celkové ucinky ziskani znacky kvality/pivodu?

Graf 42: Jak hodnotite celkové ucinky ziskani znacky kvality/piivodu?
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Zdroj viastni zpracovani

Celkové hodnoceni ucinku znacky je u vétSiny respondentt kladné, vsechny skupiny
dosahly alesponi 80 % souhlasu, mikropodniky dokonce 90 %. Nesouhlasi 2 velké podniky,

2 stiedni, 3 malé a 1 mikropodnik.
Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/pivodu znamena?
Naéstroj pro zvysSeni zisku

Graf 43: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamena? Zvyseni zisku

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani
Znacka v soucasnosti zvySuje zisk podniku u respondentl ze 44 % mikropodniku,
27 % malych podnikt, 28 % stiednich a pouze 18 % velkych podniki. Proti jsou piedevSim

malé a velké podniky s vice nez 70 % zapornych odpovédi.
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Naéstroj pro zvySeni objemu prodeje

Graf 44: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamena? ZvySeni objemu prodeje

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viasti zpracovani
Zvyseni objemu prodeje diky znacce potvrzuje 59 % mikropodniki, 48 % stfednich
podniki, 41 % malych podniki a pouze 36 % velkych podniki. Nesouhlasi predevsim velké
podniky s 54 % a malé podniky s 50 % zapornych odpovédi.
Nastroj propagace

Graf 45: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamena? Propagace
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Zdroj viastni zpracovani
Znacka se v soucasnosti uplatituje jako nastroj propagace podle vétSiny respondentt,
alesponl 80 % ve vSech skupinach. Negativné se vyjadrily predevs§im stfedni podniky s 20 %

zépornych odpovedi.



Nastroj pro informovani zakazniki o kvalité/pavodu vyrobku

Graf 46: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamend? Informovani zdkaznikii

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani
Znacku jako nastroj informovani zakaznikd o kvalité ¢i ptivodu vyrobku potvrdily
odpoveédi vice nez 75 % respondentt ve vSech skupinach. Negativné se vyjadiily predevsim
malé podniky s 23 % zapornych odpovédi.
Konkurenéni vyhoda

Graf 47: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamena? Konkurencni vwhoda

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovani

Znacku jako nastroj budovani konkurencni vyhody potvrdily odpovédi vice nez 50 %
respondentt ve vSech skupinach. Nejvice souhlasily mikropodniky se 77 % a sttedni podniky

se 72 %. Negativné se vyjadrily pfedevsim malé podniky s 50 %.
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Nastroj k rozsifovani poc¢tu prodejnich mist vyrobku

Graf 48: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamend? Prodejni mista

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE
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Zdroj viastni zpracovini

Znacku jako nastroj rozsitovani poctu prodejnich mist je respondenty spi§ odmitana.
Nejcastéji ji potvrzovaly stfedni podniky s 44 % a mikropodniky s 36 %. Proti byly
predevsim velké podniky se 73 % a malé podniky s 63 % zapornych odpovédi.

Argument pro vyssi cenu vyrobku

Graf 49: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamena? Argument vyssi ceny
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Zdroj viastni zpracovani
Znacka je jako diuvod zvyseni ceny v soucasnosti respondenty prevazné odmitana. Je
ze vSech faktordi uc¢inku znacky nejslabsi. Proti je vice nez 50 % respondenti ve vSech

skupinach. Potvrzuji jej pouze 1 velky, 6 stfednich, 5 malych podnikii a 10 mikropodnik.
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Vys$si prestiz

Graf 50: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamend? Prestiz

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Znacka znamena pro vétSinu respondentd vyssi prestiz ve vSech skupinach, pro

stitedni podniky a mikropodniky dokonce v 80 %.
Moznost ucastnit se akci pofadanych poskytovatelem znacky

Graf 51: Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamenda? Akce poskytovatele

m ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

Alespon polovina respondenti ze stfednich a malych podnikti a mikropodnikd vnima
znaCku jako moznost Ucastnit se akci pofddanych poskytovatelem znacky. Proti byly

predevsim malé podniky s 50 % a velké podniky se 45 % zapornych odpoveédi.
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PremySli podnik na zakladé dosavadnich zkuSenosti o ziskdani nékteré
dal$i znac¢ky kvality/pivodu?

Graf 52: Premysli podnik na zdkladé dosavadnich zkuSenosti o ziskani nékteré dalsi znacky kvality/piivodu?
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Zdroj viastni zpracovani

O dalsi znacce kvality ¢i plivodu pfemysli vice nez 50 % stfednich podnikl a
mikropodnikd, pouze 36 % z nich je proti. Slabsi zajem projevuji malé podniky s 41 % pro
a 41 % proti. Velké podniky jsou z 27 % odpovédi pro a 45 % proti.

O kterou znacku kvality/ptivodu chce podnik usilovat?

Tabulka 3: O kterou znacku kvality/piivodu chce podnik usilovat?

X = X = i)

c [= = [= >0

- - - ° S

5] o 3] 5] 9

g 2 & 2

E F £ = 3

s s § 3 =

& o

Regionalni potravina 10 4 21
Klasa 5 1 3 2 11
Ceska potravina 2 3 1 6
Bio 2 2
Cechovni norma 1
certifikovand krmiva BEZ GMO, GMP 1 1
Ceskd chutovka 1 1
Fair trade 1 1
Welfare 1 1
Celkovy soucet 21 8 13 3 45

Zdroj vlastni zpracovani
Z podnikd, které uvazuji o dalsi znacce kvality ¢i ptivodu zvazovaly respondenti

nejcastéji znacky Regionalni potravina a Klasa.
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4.3.5 NEDOSTATKY SOUCASNYCH SYSTEMU ZNACEK

Posledni okruh zahrnuje jedinou otazku na nedostatky soucasného systému znacek.
Vnimate u systémi znacek kvality/ptivodu néjaké nedostatky?

Na trhu je velké mnozstvi znacek kvality/pivodu, s tim souvisi sniZovani
povédomi zakaznikl o jednotlivych znackach a snizovani jejich hodnoty

Graf 53: Vnimdte u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Mnozstvi znacek
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Zdroj viastni zpracovéni

S tvrzenim souhlasi vét$ina respondentt. Potvrdilo jej 11 velkych, 20 stfednich a 18
malych podnikil a 21 mikropodnik?.

Problematika znacek kvality/ptivodu neni dostateéné legislativné oSetiena

Graf 54: Vnimate u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Legislativa
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Zdroj viastni zpracovani

S tvrzenim souhlasi pfedevsim 72 % velkych podnika.



Pravidla pro ziskani nékterych znacek kvality/ptivodu jsou ptili§ mirna

Graf 55: Vnimdte u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Mirnd pravidla

® ROZHODNE ANO m SPiSE ANO = NEViM, NEMOHU POSOUDIT SPISENE m ROZHODNE NE

Zdroj viastni zpracovani

S tvrzenim souhlasi 60 % stfednich podnikt, 54 % velkych podnikii a 50 % malych
podnikdi.

V pozici poskytovatelll znacek kvality/pivodu stoji nerelevantni subjekty
(napt. obchodni fetézce), které maji se znackou c¢isté komercni tmysly

Graf 56: Vnimdte u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Nerelevantni subjekty
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Zdroj viastni zpracovani

S tvrzenim souhlasi ptedev§im respondenti z 67 % mikropodnikt a 60 % sttednich
podniki.



Charakteristiky né&kterych znacek kvality/pivodu se prekryvaji Cci
dokonce shoduji, a tak ztraceji svlj vyznam

Graf 57: Vnimdte u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Prekryti znacek
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Zdroj viastni zpracovani

S tvrzenim souhlasi vétSina respondentil, pfedev§im 72 % velkych podniki, 72 %
stitednich podnikt, 63 % malych podniki a 59 % mikropodnik.

Znacky kvality/pivodu nemaji pro podniky zZadny ekonomicky vyznam

Graf 58: Vnimdte u systémii znacek kvality/pitvodu néjaké nedostatky? Nemaji ekonomicky vyznam
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Zdroj viastni zpracovani
Odpovédi respondentd na otazku jsou nejednoznaéné, podniky se rozdélily na dvé

podobné pocetné skupiny zastavajici protikladna stanoviska.



Znacky kvality/piivodu nemaji pro podniky zadny marketingovy
(propagacni) vyznam

Graf 59: Vnimdte u systémii znacek kvality/piivodu néjaké nedostatky? Nemaji marketingovy vyznam
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Zdroj viastni zpracovani

VétSina respondentl, vice nez 60 % z kazdé skupiny, S tvrzenim nesouhlasi.
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5 Vysledky a doporuceni

Pata cast diplomové prace vznikla syntézou vystupu analytické ¢tvrté ¢asti a dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni a emailové komunikace s respondenty. Je tvofena tfemi
¢astmi: Souhrnem vysledkd vyzkumu, doporu¢enim pro podniky a kratkym zamyslenim nad

Sesti vybranymi znaCkami, zastupci ¢eského systému znaceni kvality a ptivodu.
5.1 Souhrn vysledkii vyzkumu

Hlavnim cilem vSech skupin podnikti bylo vyuzit znacku pfi komunikaci se
zakaznikem a propagace daného vyrobku. Oba cile se vétSin€é podnika splnily.
Podniky také ocekavaly zvySeni objemu prodeje, zisku, své prestize a konkurenéni
vyhody. Objem prodeje rostl pfedevsim u sttednich podnikl a mikropodniki. Zisky
rostly vyznamné pouze mikropodnikiim. Svou prestiz zvysil ptfiblizné kazdy druhy
podnik bez ohledu na kategorii, ptfedev§im mikropodniky. Konkuren¢ni vyhody a
posileni své propagace doséhly prfedevsim malé podniky a mikropodniky. Specifickym
bylo pféni stfednich podnik uc€astnit se akci poskytovatele znacky, které se splnilo.

Podniky vnimaji znacku jako konkurenéni vyhodu, cenu produktt diky ni ale
vétsina nezvySovala. Velkym podnikiim pomaha znacka rozsifit prodej v diskontech,
sttednim podnikim na veletrzich a vystavach, malym podnikiim Vv podnikovych
prodejnach a mikropodnikiim v zdravych a kvalitnich potravinach, na farmaiskych
trzich 1 vystavach.

O ziskani dalsi znacky kvality ¢i ptivodu uvazuje pouze 27 % velkych podnikii,
52 % stiednich podnikt, 41 % malych podniki a 54 % mikropodnikd.

VSechny podniky bez rozdilu kategorie vidi problémy systému ceského
znaceni kvality a pivodu v piili§ velkém poctu znacek na trhu, pfekryvajici se €i
shodné charakteristiky znacek. Velké, stfedni 1 malé podniky oznacily za problém
pfili§ snadné podminky pro ziskani znacek. Stfedni podniky a mikropodniky maji

pochybnost o kompetentnosti subjektli spravujicich znacky.
5.1.1 Vysledky dotazovani u velkych podnikii

Mezi motivy velkych podnikl k ziskani znacky kvality a piivodu patfilo piedevSim
informovani zakaznikd o kvalité ¢i pivodu vyrobku. Ocekavalo jej 100 % respondentd,

potvrdilo 72 %. Propagaci daného vyrobku ocekavalo 91 % a potvrdilo 63 %. Zvyseni
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objemu prodeje ocekavalo 82 % a potvrdilo 18 %. Ziskani konkuren¢ni vyhody oc¢ekavalo
72 % a potvrdilo 27 %. Zvyseni prestize ocekavalo 72 % a potvrdilo 45 %. Zvyseni zisku
oc¢ekavalo 54 % a potvrdilo 18 %.

Velké podniky si uvédomuji propagacni aktivity znacek piedevsim Vv tisténé podobé,
na webu a v misté prodeje. 72 % z nich vnima znacku jako konkurenéni vyhodu. S vyjimkou
diskonti ale neptinasi vyrazné rozsiteni mist prodeje a cenu produktti diky ni zvysilo pouze
27 % respondentll. Jsou piedevsim nastrojem propagace, informovani zdkaznika o kvalité ¢i
puvodu vyrobku, zdrojem konkuren¢ni vyhody a zvySenim prestize.

O ziskani dalsi znacky kvality ¢i ptivodu uvazuje pouze 27 % podnikd.

Hlavnimi nedostatky stavajiciho systému znacek kvality a pivodu jsou podle velkych
podnikll velké mnoZstvi znacek na trhu (100 %), nedostatecné legislativni zakotveni znacek
(72 %), piekryvajici se ¢i shodné charakteristiky znacek (72 %) a pfili§ snadné podminky
pro ziskani znacek (54 %).

5.1.2 Vysledky dotazovani u stiednich podniki

Mezi motivy stfednich podniki k ziskani znacky kvality a ptivodu patiila pfedevsim
propagace celého podniku a sortimentu. Oéekavalo ji 96 % respondentt a potvrdilo 56 %.
Informovani zakaznikd o kvalité ¢i ptivodu vyrobku ocekavalo 92 % a potvrdilo 76 %.
Propagaci daného vyrobku oc¢ekavalo 88 % a potvrdilo 60 %. ZvySeni objemu prodeje
oc¢ekavalo 84 % a potvrdilo 44 %. Ziskani konkuren¢ni vyhody oc¢ekavalo 80 % a potvrdilo
32 %. Zvyseni prestize ocekavalo 76 % a potvrdilo 52 %. Moznost ucasti na akcich
poskytovatele znacky o¢ekavalo 60 % a potvrdilo 60 %. Zvyseni zisku oc¢ekavalo 52 % a
potvrdilo 28 %.

Stfedni podniky si uvédomuji propagacni aktivity znacek predevsim v tisténé podobg,
na webu, veletrzich a vystavach. 84 % z nich vnima znacku jako konkurenéni vyhodu.
S vyjimkou trhi, veletrhit a vystav spojenych s poskytovatelem znacky nepiinasi vyrazné
rozsiteni mist prodeje. Cenu produkti diky ni zvySilo pouze 12 % respondentd. Jsou
pfedev§im nastrojem propagace, informovani zdkaznika o kvalité¢ ¢i pivodu vyrobku,
zdrojem konkuren¢ni vyhody, zvySenim prestize a pfilezitosti k Gcasti na akcich
poskytovatele znacky.

O ziskani dalsi znacky kvality ¢i ptivodu uvazuje 52 % podnikd.

Hlavnimi nedostatky stavajiciho systému znacek kvality a pavodu jsou podle stiednich

podniki velké mnoZstvi znacek na trhu (80 %), prekryvajici se ¢i shodné charakteristiky
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znacek (72 %), prili§ snadné podminky pro ziskani znacek (60 %) a nerelevantni subjekty

poskytujici znacky (60 %).
5.1.3 Vysledky dotazovani u malych podniki

Mezi motivy malych podniku k ziskani znacky kvality a pivodu patiilo piedev§im
informovani zakaznikd o kvalité ¢i ptivodu vyrobku. Ocekavalo jej 91 % respondentd a
potvrdilo 73 %. Propagaci daného vyrobku ocekavalo 73 % a potvrdilo 78 %. Zvyseni
objemu prodeje o¢ekavalo 63 % a potvrdilo 23 %. Ziskani konkuren¢ni vyhody ocekavalo
68 % a potvrdilo 41 %. Zvyseni prestize o¢ekavalo 77 % a potvrdilo 59 %. Propagaci celého
podniku a sortimentu ocekavalo 72 % a potvrdilo 73 %.

Malé podniky si uvédomuji propagacni aktivity znacek predevsim v tisténé podobg,
na webu, veletrzich, vystavach a v misté prodeje. 68 % z nich vnima znacku jako
konkurenéni vyhodu. S vyjimkou podnikovych prodejen nepiinaSi vyrazné rozsifeni mist
prodeje a cenu produktt diky ni zvysilo pouze 14 % respondentti. Jsou pfedevsim nastrojem
propagace, informovani zakaznika o kvalité¢ ¢i ptivodu vyrobku, zdrojem konkurenéni
vyhody, zvySenim prestize a ptilezitosti k Ui€asti na akcich poskytovatele znacky.

O ziskani dalsi znacky kvality ¢i ptivodu uvazuje 41 % podnikd.

Hlavnimi nedostatky stavajiciho systému znacek kvality a ptivodu jsou podle malych
firem velké mnozstvi znacek na trhu (81 %), piekryvajici se €1 shodné charakteristiky znacek

(63 %) a ptilis snadné podminky pro ziskani znacek (50 %).
5.1.4 Vysledky dotazovani u mikropodniki

Mezi motivy velkych podnikl k ziskani znacky kvality a plivodu patfilo informovani
zakaznikd o kvalité ¢i pavodu vyrobku. Ocekavalo jej 92 % respondenti a potvrdilo 77 %.
Propagaci daného vyrobku oc¢ekavalo 85 % a potvrdilo 67 %. Propagace celého podniku a
sortimentu oc¢ekavalo 82 % a potvrdilo 77 %. Ziskani konkuren¢ni vyhody ocekavalo 79 %
a potvrdilo 51 %. Zvyseni prestize ocekavalo 77 % a potvrdilo 77 %. Zvyseni objemu
prodeje oc¢ekavalo 74 % a potvrdilo 57 %. Zvyseni zisku oéekavalo 62 % a potvrdilo 57 %.

Mikropodniky si uvédomuji propagacni aktivity znacek pfedevsim na webu, veletrzich
a vystavach. 88 % z nich vnima znacku jako konkurenc¢ni vyhodu. Znacka pfinasi vyrazné
roz§ifeni mist prodeje predevsim V obchodech se zdravymi a kvalitnimi potravinami, na
farmatskych trzich, veletrzich a vystavach spojenych s poskytovatelem znacky. Cenu

produkti diky ni zvysilo pouze 26 % respondenti. Jsou piedevS§im néstrojem propagace,

95



informovani zakaznika o kvalit¢ ¢i ptvodu vyrobku, zdrojem konkuren¢ni vyhody,

zvySenim prestize, zvySeni objemu prodeje a ptilezitosti k ucasti na akcich poskytovatele

znacky.

O ziskani dalsi znacky kvality ¢i ptivodu uvazuje 54 % podnik.

Hlavnimi nedostatky stavajiciho systému znacek kvality a plivodu jsou podle

mikropodnikd nerelevantni subjekty poskytujici znacky (67 %), piekryvajici se ¢i shodné

charakteristiky znacek (59 %) a velké mnozstvi znac¢ek na trhu (54 %).

5.2

5.3

Doporuceni pro drzitele znacek kvality ¢i plivodu

Znacka kvality je symbol a nastroj. Nikomu nezaruci uspéch, zisk ani lepsi
konkurenéni pozici. Nastroj je jen tak dobry, jako ruka, ktera jej drzi, a jako rozum,
ktery tou rukou vladne. Ucte se od téch, kdo jsou uspésnéjsi nez vy. Planujte,
stanovujte si naro¢né cile pro firmu, produkt i znacku, a bojujte o jejich splnéni.
Sledujte, co déla konkurence, a nikdy se neptestavejte zlepSovat.

Najdéte si teorii Cervené kralovny. Popisuje organismy, které se vzdy snazi
prizpusobit prostiedi, ve kterém ziji. Ty, které se neptizptisobuji dost rychle, zahynou.
Vas podnik je také svym zplisobem organismus a trh je vrazedn€ nebezpe¢né prostiedi.
Ostatni podniky kolem vés se méni, rozvijeji, rostou a postupuji vpied, anebo umiraji.
Pokud nechcete bézet v Cele ostatnich, snazte se alespon drzet krok.

A nezapomeiite, Ze kdyZ presvédcite ostatni lidi kolem vas, ze to, co d¢late, je
dulezité, pomohou vam. To nejhorsi, co mizete udélat, je snazit se v dobé krize vSe
zvladnout sami. Zijeme v digitalnim véku socialnich siti. VyuZijte toho. A pokud néco
neumite, najdéte n€koho, kdo to umi. Znacky maji svij potencial. Ten se ale sam

nenaplni. Musite za n¢j bojovat.

Kratké zamysSleni nad znackami

Znacek kvality je u nas tolik, Ze neni v silach spotiebitelti poznat a pochopit
vSechny. Védét, ze néco existuje jeSté neznamend tomu uveftit.

Na jednu stranu je hezké mit mnoho moZznosti vybéru, ale kazda nespolehliva
¢1 matouci znacka Skodi 1 vS§em ostatnim. Obcas se zda, Ze Cesky systém znacek se
hrouti vlastni vahou a jedinou jistotou je vyrazit vlastni cestou a budovat svou vlastni

zna&ku. Je to jako s reklamou. Cim vic se v§ichni snazi na spotiebitele kiicet, tim méné
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nasloucha. Zkusme znacky na chvilku utisit a najit ty, které promlouvaji nejkrasnéjsim

hlasem.

97



6 Zavér

Znacky kvality hali vyrobek jako krasny Sat sympatickou divku. Aby vysledek
byl atraktivni a zaujal oko, musi byt pro pfihlizejiciho zajimavy vyrobek samotny i Sat
znacky, kterym se zdobi. Jedno bez druhého nemé smysl. A krasa znacky, nejen té
ziskané, ale 1 vlastni znacky firmy ¢i vyrobku tkvi v tom, co si o ni pomysli zékaznik,
kdyz vyrobek poprvé uvidi, vezme do ruky, ochutnd nebo vyzkousi. Pokud zazitek
nebude Uzasny, mozna uz se nikdy nebude opakovat, protoze pied vasi znackou da
zékaznik prednost jiné. T¢ hezCi, s lepsi povésti nebo jen originalnéji nabidnuté.

Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze nd$§ systém znacek ma urcité¢ neduhy,
problémy, s kterymi bojuje, ale zaroven ma také velky potencial. Existuje fada firem,
velkych i malych, které dosvédcuji, ze pouziti znacek je prospesné. Ma smysl, pomaha
jim rist a rozvijet se. Proto ma smysl o nich pfemyslet, ucit se o nich a snazit se jim
porozumét co nejlépe.

Jediné pii dobré strategii firmy, produktu a komunikace mize znacka pfinést
V budoucnu uzitek a stat se plnohodnotnou soucasti firmy i produktu, ktery zdobi.
Nikdy nefikejte, Ze na strategii a planovani neni ¢as. Dobra pfiprava nyni mize usetfit
hodné trapeni v budoucnu. Znacka je velka investice — prostiedkl finan¢nich,

casovych 1 lidskych. Nezanedbavejme ji.
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8 Prilohy
8.1 Priloha 1. Email pro respondenty, varianta 1

Vazeny pane/pani ,

jmenuji se Martin Vich a studuji ekonomii na Ceské zemédglské univerzité v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou 0 pomoc s mou diplomovou praci "Znacky ptavodu a kvality
pohledem podniku". Zakladem prace je anonymni dotaznik urc¢eny podnikiim, jejichz vyrobek
je oznacen né€kterou z vybranych znacek.

Za Vasi ochotu vyslechnout mou prosbu nabizim kopii své prace, kterou Vam rad zaslu
po jejim dokonceni, a také rad zodpovim jakékoliv VaSe otazky, které by s praci souvisely.

Ve své praci se zaméfuji na znacky Klasa, Bio, Regionélni potravina, Ceska cechovni
norma, Vim co jim a Fér potravina. Snazim se zjistit, jaké motivy vedly podnik k ziskani
znacky a zda byly po ziskani znacky skutecné naplnény. Dotaznik tvofi celkem 15 otazek a
jeho vyplnéni zabere podle mého odhadu piiblizn¢ 10 minut. Naleznete jej do 25.3. na odkazu:

https://znacky-kvality-a-puvodu-pohl.vyplnto.cz/

V piipad¢ jakychkoliv otdzek mé miizete kontaktovat prostiednictvim emailu

vich.m.znacky.vyzkum@gmail.com, ¢i telefonicky na Cisle XXX XXX XXX.

Dé&kuji, ze jste me vyslechli.
Mg¢jte se hezky,
Martin Vich
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8.2 Priloha 2. Email pro respondenty, varianta 2
Vézeny pane, VaZena pani,

jmenuji se Martin Vich a studuji ekonomii na Ceské zemédélské univerzité v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou o pomoc s mou diplomovou praci "Znacky ptvodu a kvality
pohledem podniku". Zakladem prace je anonymni dotaznik urc¢eny podnikiim, jejichz vyrobek
je oznacen nékterou z vybranych znacek. Snazim se zjistit, jaké motivy vedly podnik k ziskani
znacky a zda byly po ziskani znacky skutecné naplnény.

Za Vasi ochotu vyslechnout mou prosbu nabizim kopii své prace, kterou Vam rad zaslu
po jejim dokoncenti, a také rad zodpovim jakékoliv Vase otazky, které by s praci souvisely.

Ve své praci se zamétuji na znaéky Klasa, Bio, Regionalni potravina, Ceska cechovni
norma, Vim co jim a Fér potravina. Dotaznik tvoii celkem 15 otazek a jeho vyplnéni zabere
podle mého odhadu piiblizné¢ 10 minut. Naleznete jej po nasledujici 2 tydny na odkazu:
https://znacky-kvality-a-puvodu-pohl.vypinto.cz/

V piipadé¢ jakychkoliv otdzek mé& muzete kontaktovat prostfednictvim emailu

vich.m.znacky.vyzkum@gmail.com, ¢i telefonicky na Cisle Xxx XXX XXX.

Dé&kuji, ze jste me vyslechli.
Mg¢jte se hezky,
Martin Vich
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8.3 Priloha 3. Dotaznik, textovy navrh
DOTAZNIK:

ZNACKY KVALITY A PUVODU V (v:R POHLEDEM PODNIKU

Dobry den,

jmenuji se Martin Vich a jsem studentem Ceské zemé&dglské univerzity v Praze. Obracim
se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniki, ktery tvofi zaklad moji diplomové
prace na téma "Znac¢ky ptivodu a kvality v CR pohledem podniku". Pojem znacky ptvodu a
kvality (dale jen "ZPK") zahrnuje oznadeni jako Klasa, Ceska potravina, Regionalni potravina,
Bio a dalsi.

Tento dotaznik je urcen podnikim, jejichZz vyrobek je ocenén nékterou ze ZPK. Cilem
dotazovani je zjistit, jaké motivy vedly podnik k ziskani ZPK a zda tyto motivacni faktory byly
po ziskani ZPK skutecné naplnény.

Dotaznik ¢ita celkem 15 otazek a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut.

Ptedem Vam velice dékuji za spolupraci.

Martin Vich

IDENTIFIKACE PODNIKU

1. Ve které ¢dsti CR podnik piisobi?
Zvolte alespon jednu moznost.

a. Cechy
b. Morava
c. Slezsko
d. Praha
e. Cela CR
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2. Do které kategorie se podnik radi dle nasledujici tabulky?

Definice malych a strednich podnikit podle EU. Pri urceni kategorie se vidy

uplatni 2 kritéria. Prvnim je pocet pracovnikii, druhym je podle volby podniku bud’ strop

obratu nebo bilancni sumy.

e. Mikropodnik (mén¢ nez 10 zaméstnanct a zaroven ro¢ni obrat do 2 milioni €)
f. Maly podnik (mén¢€ nez 50 zaméstnancti a zaroven ro¢ni obrat do 10 milioni €)
g. Stfedni podnik (mén¢€ nez 250 zaméstnancti a zaroven ro¢ni obrat do 50
miliont €)
h. Velky podnik (vice nez 250 zaméstnancti anebo ro¢ni obrat ptes 50 miliont €)
Podrobnéjsi informace o kategorizaci viz czechinvest: Jste maly nebo stfedni
podnikatel?

IDENTIFIKACE ZNACKY

3. Do které kategorie spada vyrobek, na ktery podnik ziskal znacku kvality/pitvodu?

Pokud podnik ziskal znacku kvality/puvodu na vice vyrobkii, vyberte, prosim,

ten, ktery ma vetsi objemy produkce.

a.

Se@ "o o0 o

Ovoce a zelenina
MIéko a mlééné vyrobky

Maso a masné vyrobky

Mlynskeé, pekarenské a cukrafské vyrobky
Ryby a rybi vyrobky
Nealkoholické napoje
Alkoholické napoje
Jina — prosim, dopliite:

4. Kterou/é znacku/y kvality/pitvodu tento vyrobek ziskal?

® o0 o

Zvolte alespon jednu moznost.

Ceska potravina

Klasa

Regionalni potravina
Bio

Jind — prosim, doplnte:

107


https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Radce/Definice-maleho-a-stredniho-podnikatele
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Radce/Definice-maleho-a-stredniho-podnikatele

MOTIVY PRO ZISKAN{ ZNACKY

5. Pro¢ se podnik rozhodl usilovat o znacku kvality/pivodu? Otazka se pta na obecné
duvody, nikoli na ditvody pro volbu konkrétni znacky.
U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:

MIRA SOUHLASU
a) - o a)
8 g |2 2 |8
DUvoD = S=1
S 2| &5 o =z 3 = o) =
xr < z s » o
B < W Z
Z Z
Zvyseni zisku
1
5 Zvyseni objemu prodeje
3 Propagace dané¢ho vyrobku
Propagace celého podniku a
4 sortimentu
Informovani zakaznikd o
5 kvalité/ptivodu vyrobku
6 Ziskéani konkuren¢ni vyhody
Zvyseni poctu prodejnich mist
7 vyrobku
Ziskani objektivniho diivodu pro
8 zvyseni ceny vyrobku
9 Zvyseni prestize
MozZnost G€astnit se akci
10 poradanych poskytovatelem znacky
kvality/ptivodu
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NAPLNEN{ OCEKAVANI

6. Do jaké miry se prinosy znacky kvality/pitvodu 7 predchozi otazky skutecné
naplnily?
U kazdé podotazky prosim zvolte odpoved na dané skdle:

DUvoD

MIRA SOUHLASU

()] - /m [a)

e |z |Z |z |¢

N 95 & 2 2 |Y

[a B}

T < z| € 9 & € Z
= < w p4
Z =

Zvyseni zisku

1
5 Zvyseni objemu prodeje
3 Propagace dané¢ho vyrobku
Propagace celého podniku a

4 sortimentu

Informovani zakaznikd o
5 kvalité/ptivodu vyrobku
6 Ziskéani konkuren¢ni vyhody

Zvyseni poctu prodejnich mist
7 vyrobku
Ziskani objektivniho diivodu pro

8 zvyseni ceny vyrobku
9 Zvyseni prestize

MozZnost G€astnit se akci
10 poradanych poskytovatelem znacky

kvality/ptivodu
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ZNACKA JAKO NASTROJ PROPAGACE

7. Jak ucinné je zapojeni znacky kvality/puvodu do jednotlivych druhii propagacnich
aktivit?
Ke kazdému typu propagace, prosim, vyznacte, do jaké miry je zapojeni znacky

kvality/pitvodu ucinné. Pokud dany zpiisob propagace podnik nepouziva ¢i do ného neni

znacky kvality/piivodu zapojena, zaskrtnéte moznost ,, Nevim, nemohu posoudit “.

MIRA SOUHLASU
. m
TYP PROPAGACE S > 2|,
o 2| &5 o 2 3 - O =
x < z 2 & x Z
aa) < w z
z z
Tisténa reklama
. (napt. letaky, plakaty, katalogy,
noviny)
) Televizni reklama
3 Rozhlasova reklama
4 Webové stranky
c Veletrhy, vystavy
POP materialy
6 (vystavky v misté prodeje)

ZNACKA JAKO KONKURENCNI VYHODA

8. PovaZujete znacku kvality/pitvodu za konkurencéni vyhodu podniku?
a. Rozhodné€ ano

b. Spise ano

c. Nevim, nemohu posoudit
d. Spise ne

€. Rozhodné ne
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ZNACKA JAKO NASTROJ K ROZSIREN{ PRODEJNICH MIST

9. Doslo po oznaceni vyrobku znackou kvality/pitvodu k rozSireni poctu jeho
prodejnich mist?
U kazdého typu prodejny, prosim, vyznacte, do jaké miry u neho doslo

K rozsireni poctu prodejnich mist vyrobku ocenéného znackou kvality/piivodu.

MiIRA SOUHLASU
TYP PRODEINY % S % E 2 % % o
x < % z 9 P ul ;
2 - 2
Hypermarkety
(napt. Kaufland, Globus, Albert
: Hypermarket)
Supermarkety
2 (napt. Billa, Albert Supermarket)
Diskonty
3 (napt. Lidl, Penny)
Prodejny se smiSenym zbozim
4 (napt.COOP)
Obchody se zdravymi a kvalitnimi
potravinami
° (napt. Na§ grunt, Sklizeno)
6 Podnikova prodejna
Internetové obchody s potravinami
7 (napt. Nas grunt, Sklizeno)
8 Farmaftské trhy
Prodejni akce poskytovatele znacky
kvality/ptivodu
? (napt. trhy, veletrhy, vystavy)
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ZNACKA JAKO DUVOD ZVYSENI CENY

10. Zvysil podnik cenu vyrobku po ziskani znacky kvality/piitvodu?

a. Ano,01-15%

b. Ano, 016-30 %

C. Ano, o031 % avice
d. Ne

ZHODNOCENI UCINKU ZNACKY

11. Jak hodnotite celkové ucinky ziskdni znacky kvality/piivodu?
Rozhodné€ pozitivné

Spise pozitivné

Nevim, nemohu posoudit

Spise negativné

Rozhodné negativné

® o0 o

12. Co pro podnik v soucasnosti znacka kvality/piivodu znamenad?
Ke kazdé moznosti, prosim, vyznacte, do jaké miry znacka plni danou ulohu.

MIRA SOUHLASU
a) - 2 a)
2 A = ‘ o
FUNKCE N oo B > o H N
S z| & o 3 & = o Z
o < Z S| 8 -
B < w z
Z Z
. Nastroj pro zvyseni zisku
) Nastroj pro zvySeni objemu prodeje
3 Naéstroj propagace
Nastroj pro informovani zékaznika
4 o kvalité/ptivodu vyrobku
. Konkurenéni vyhoda
Nastroj k rozsifovani poctu
6 prodejnich mist vyrobku
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. Argument pro vyssi cenu vyrobku
Vyssi prestiz
8
Moznost G€astnit se akci
potadanych poskytovatelem znacky
° kvality/pavodu

13. Piemysli podnik na zakladé dosavadnich zkuSenosti o ziskani nékteré dalsi znacky

kvality/puvodu?
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
c. Nevim, nemohu posoudit
d. Spise ne
e. Rozhodné ne

Pokud byla zvolena moznost a. ¢i b., zobrazi se otdzka ¢. 14.

Pokud byla zvolena moznost c., d. ¢i e., zobrazi se otazka ¢. 15.

14. O kterou znacku kvality/pitvodu chce podnik usilovat?
a. Ceska potravina

b. Klasa

c. Regiondlni potravina
d. Bio

€. Jina — prosim, doplnte:
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NEDOSTATKY SOUCASNYCH SYSTEMU ZNACEK

15. Vnimate u soucasnych systému znacek kvality/pitvodu néjaké nedostatky?
U kazdé podotazky prosim zvolte odpoved na dané skale:

MIRA SOUHLASU
(a) - /m (a)
S |y |2 |2 |8
FUNKCE = S o] |
e 025 o232 |2
r < > e » x Z
’% < w Z
=2

Na trhu je velké mnozstvi znacek
kvality/pivodu, s tim souvisi snizovani
1 povédomi zékaznik o jednotlivych

znackach a sniZzovani jejich hodnoty

Problematika znacek
kvality/ptivodu neni dostatecné legislativné

oSetfena

Pravidla pro ziskani n€kterych

3 znacek kvality/ptivodu jsou pfili§ mirna

V pozici poskytovatel znacek
kvality/ptivodu stoji nerelevantni subjekty
4 (napf. obchodni fetézce), které maji se

znackou ¢isté komercni umysly

Charakteristiky nékterych znacek
kvality/ptivodu se piekryvaji ¢i dokonce

> shoduyi, a tak ztraceji svilj vyznam
Znacky kvality/ptivodu nemaji pro

6 podniky Zadny ekonomicky vyznam
Znacky kvality/ptivodu nemaji pro

. podniky Zadny marketingovy (propagacni)

vyznam
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Timto Vam chci velice podékovat za Vas ¢as a Usili, které jste vénoval/a vyplnéni tohoto
dotazniku. Ziskana data mi budou velice cennym podkladem pro zpracovani diplomové prace.
S pozdravem a ptanim hezkého dne

Martin Vich
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